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INTRODUZIONE 
 
Il seguente trattato si pone l’obiettivo di intraprendere un viaggio conoscitivo alla 
scoperta del fenomeno della contraffazione in tutti i suoi aspetti. Tant’è vero che 
il titolo che abbiamo voluto attribuirgli sta ad indicare un lavoro che si occupa di 
guardare trasversalmente al problema, studiandolo in ogni sua sfaccettatura. 
L’aspetto interessante è che non ci siamo limitati ad analizzare e comprendere, 
ma siamo andati più in profondità al fine di proporre nuove possibili soluzioni di 
contrasto. A tal fine siamo partiti da un’analisi generale della contraffazione: 
capire l’entità del fenomeno, come si manifesta dove si manifesta e perché si 
manifesta.  
Il passo successivo è stato esplorare la mente del consumatore per arrivare alle 
motivazioni che lo portano ad alimentare questo mercato illecito attraverso 
l’acquisto di beni contraffatti. Siamo partiti dalle teorie economiche classiche, 
per riuscire a delineare un comportamento d’acquisto che spiegasse come il 
fenomeno sia riuscito a raggiungere i livelli allarmanti che possiamo constatare 
nella vita quotidiana di ognuno di noi. A questo proposito ci siamo serviti delle 
più interessanti e recenti ricerche sull’argomento che ci  hanno permesso di 
profilare diverse tipologie di consumatori. 
Un’ulteriore step è stato analizzare i vari strumenti ad oggi esistenti per 
contrastare la contraffazione ed il fenomeno dell’italian sounding. La relativa 
normativa, in primis, ci ha fatto comprendere come la tutela giuridica sia 
abbastanza completa e proclami sanzioni contro tutti gli attori che operano nel 
mercato nero e che si arricchiscono alle spalle delle aziende di eccellenza. Anche 
se la legge sembra minuziosa, da sola ha dimostrato di non poter bastare ad 
arginare il problema considerando soprattutto le difficoltà di applicazione della 
stessa. Per questo abbiamo indagato riguardo a metodi alternativi, dalle 
campagne di sensibilizzazione poste in essere dalle istituzioni e dalle varie 
associazioni di categoria, fino ad arrivare ai nuovi metodi e tecnologie in merito. 
Così siamo arrivati ad avere anche una visione più o meno esaustiva di tutto 
quello che concerne la lotta al fenomeno. 
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L’aspetto forse più interessante è stato però sviluppare la case history di 
un’azienda ideatrice di un innovativo sistema anticontraffazione: ALBO ITALY. 
Per questa abbiamo analizzato l’attrattività del mercato, il livello di competitività 
dell’azienda e studiato la concorrenza.  
Infine abbiamo elaborato un’analisi empirica che ci ha permesso sia di studiare il 
mercato potenziale per ALBO, sia di capire la percezione che le aziende hanno 
nei confronti del problema della contraffazione, la conoscenza e gli atteggiamenti 
in merito.  
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CONTRAFFAZIONE: UNA VISIONE D’INSIEME 
 
 
1.1 CONTRAFFAZIONE: DEFINIZIONE E NUMERI 
Per beni contraffatti si intendono quei prodotti che per il design, il logo, il 
marchio o il nome dell’impresa produttrice fanno esplicito riferimento, non 
autorizzato, a una marca, un produttore, un’organizzazione che legittimamente 
garantisce la qualità o la conformità a determinati standard di prodotti originali 
con il risultato che le merci contraffatte possono essere confuse con gli originali 
stessi1. 
 La definizione sopra citata di beni contraffatti, può essere migliorata apportando 
in tal senso, una distinzione fondamentale che caratterizza due diverse tipologie 
di contraffazione: deceptive e non deceptive. Questa distinzione, che può essere 
fatta risalire a Grossman e Shapiro (1988a, 1988b), ci indica due diverse 
modalità di manifestazione della contraffazione. Per contraffazione deceptive, 
conosciuta anche come ingannevole, si intende la vendita di prodotti contraffatti 
come veri, cioè venduti in un contesto tale da far pensare al consumatore che il 
prodotto vendutogli sia autentico in tutto e per tutto da qui appunto l’appellativo 
ingannevole; per contraffazione non deceptive, invece, si suppone che 
l’acquirente sia consapevole al cento per cento, che il suo acquisto abbia come 
oggetto un prodotto contraffatto, viene definita anche non ingannevole. La 
distinzione ci porta a capire come le conseguenze dovute alla vendita del 
prodotto contraffatto siano diverse a seconda del fatto che la transazione avvenga 
                                                            
1 Staake, T. Thiesse, F., Fleish, E. (2009), “The emergence of counterfeit trade: a literature review”, 
European journal of marketing, Vol 43, No.3/4, p.322 
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nella modalità deceptive o non deceptive, nel primo caso il consumatore è ignaro 
di aver acquistato  un prodotto contraffatto e i danni sono soprattutto morali per il 
consumatore, mentre per l’azienda produttrice dell’articolo originale i danni 
riguardano l’immagine e la perdita di fatturato. Nel secondo caso la 
consapevolezza dell’acquisto porta ad uno studio dal punto di vista sociale delle 
motivazioni che portano all’acquisto di un prodotto contraffatto, che 
approfondiremo maggiormente nel capitolo 2.  
Il riconoscimento di questa distinzione, risulta essere fondamentale anche per 
comprendere quali possano essere le varie contromisure da prendere nei due 
differenti casi. In relazione alla contraffazione non ingannevole, l’adozione di 
contromisure efficaci che possano contribuire ad arginare il problema, 
sembrerebbe molto più complessa in quanto essendo le motivazioni dell’acquisto 
strettamente inerenti ad un fenomeno sociale, il nodo da sciogliere sarebbe quello 
di educare ed istruire i consumatori nel considerare l’acquisto di merce 
contraffatta per quello che è: un atto illecito. Purtroppo il problema sta proprio 
nel fatto che tali acquirenti non si rendono conto delle conseguenze connesse a 
tale atto, pensando di non fare niente di male. La difficoltà di educare i 
consumatori alla suddetta concezione, riguarda il cambiamento delle abitudini, 
dei modi di essere e di pensare di un individuo che difficilmente nel breve 
periodo possono essere modificati. Ciò può essere il risultato di un azione 
continuativa e pressante da parte delle istituzioni e solo così, nel lungo periodo, 
sarà possibile raggiungere un miglioramento dell’attuale situazione.  
Per quanto riguarda invece, le contromisure attuabili in relazione alla 
contraffazione ingannevole, le soluzioni sono molteplici, alcune di più difficile 
applicazione altre più concrete, comunque sia quasi tutte legate all’intervento 
privato e all’evoluzione delle tecnologie grazie alle quali è possibile garantire 
l’originalità e la provenienza dei prodotti che vengono venduti negli scaffali e 
nelle vetrine dei nostri negozi. Questa trattazione si  occuperà  nello specifico di 
quest’ultimo aspetto, e si pone l’obiettivo di capire quali siano le soluzioni più 
efficaci e quali siano quelle concretamente applicabili, andando ad analizzare 
anche un caso specifico. 
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La vendita di merce contraffatta ha conosciuto, soprattutto negli ultimi anni, una 
forte impennata sia in termini di fatturato sia in termini di quantità e tipologie di 
merci vendute. I dati ad oggi sono davvero allarmanti, tanto da considerare tale 
problema come una vera e propria piaga dell’economia mondiale. L’Italia, in 
particolare, risulta essere una tra le nazioni più colpite da questo problema, la 
spiegazione risulta essere semplice ed intuitiva: il “made in italy” è il marchio 
sinonimo di qualità per eccellenza, e da sempre i prodotti italiani vengono imitati 
e copiati in tutto il mondo, ciò ha fatto sì che la contraffazione del “made in 
italy” fruttasse ai contraffattori un guadagno sicuro. 
Il mercato del falso frutta ai contraffattori 6,9 miliardi di fatturato, riferendosi 
solamente al mercato interno2 (censis 2012), le cifre indicate non possono essere 
chiaramente del tutto precise in quanto il commercio di merce contraffatta è un 
commercio oscuro del quale non è dato sapere con esattezza l’entità, ciò 
nonostante risulta essere comunque impressionante dai dati che abbiamo a 
disposizione. I settori più colpiti risultano essere quelli dell’abbigliamento e degli 
accessori, il comparto cd, dvd e software e quello dei prodotti alimentari, ma 
riguarda anche altri settori che ad un primo avviso non avremmo mai pensato di 
trovare nella lista delle merci contraffatte. 
                                                            
2  Giuseppe Roma (direttore generale censis), L’impatto della contraffazione sul sistema paese. 
Dimensioni caratteristiche e approfondimenti. Roma 22 ottobre 2012  
Tabella 1: Stima del fatturato della contraffazione in Italia per settori 
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Il fenomeno colpisce tutto il territorio italiano, con differenze anche molto 
significative tra regione e regione. La Campania si aggiudica il triste primato di 
regione con la più alta percentuale di produzione di merce contraffatta (vedi 
figura 1), mentre altre stime indicano che la regione ad aver subito più sequestri 
riguardanti merce falsa sia il Lazio (15.121 sequestri dal 2008 al 2011) a seguire 
Lombardia, Campania e Puglia3 (UIBM 2012). Le aree maggiormente interessate 
dalla produzione di merce contraffatta sono concentrate nel napoletano, nella 
periferia milanese e nella provincia di Prato. In definitiva è nella zona del sud 
Italia che si produce il 69% del totale della merce contraffatta4 (Confesercenti, 
2009). 
Figura 1: La contraffazione nelle nostre regioni 
 
FONTE: Nostra elaborazione su dati (DGLC-UIBM) 
 
 
 
 
                                                            
3 Ministero dello sviluppo economico. Dipartimento per l’impresa e l’internazionalizzazione direzione 
generale per la lotta alla contraffazione-UIBM. La contraffazione in cifre: la lotta alla contraffazione in 
Italia nel quadriennio 2008-2011. Roma, luglio 2012 
4 Ricerca a cura dello centro studi Temi e Confesercenti. Abusivismo commerciale e contraffazione.       
27 novembre 2009 
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1.2 LA DIVERSIFICAZIONE DELLA CONTRAFFAZIONE 
Parlando di beni contraffatti si può notare come negli ultimi anni abbiamo 
assistito ad una maggiore diversificazione, sia per quanto riguarda le tipologie, 
sia per i canali di vendita attraverso i quali vengono commercializzati. Le 
tipologie di merci soggette a contraffazione, infatti, sono cresciute e vanno dai 
prodotti di lusso, come ad esempio orologi e gioielli fino ad arrivare a giocattoli, 
farmaci, sigarette, componentistica automotive e altro ancora. Alcuni tra i quali 
sono prodotti nocivi per la salute perché fatti con materiali e sostanze del tutto 
scadenti, che possono quindi inficiare la salute dei bambini e non solo.  
Come intuibile, il primato della produzione del falso lo detiene a pieno titolo il 
sud-est asiatico (Cina, Honk Hong e Thailandia) con il 70% della produzione 
mondiale mentre il restante 30% viene prodotto nel bacino mediterraneo, ed in 
maggior parte in Italia che ha il primato europeo.  
Oltre ai canali tradizionali del commercio del falso quali bancarelle, venditori 
ambulanti extracomunitari (prevalentemente senegalesi e nord-africani) e negozi 
classici sta prendendo sempre più piede il canale internet. Qui la truffa (in caso di 
contraffazione deceptive) o la vendita (in caso di contraffazione non deceptive) 
avviene in maniera semplificata, il cliente può comprare qualsiasi tipologia di 
merce contraffatta da tutto il mondo e in ogni momento della giornata in maniera 
semplice e veloce. Tutto questo non fa altro che amplificare l’entità del 
problema, a dimostrazione di ciò vi sono numerosi siti come www.alibaba.com o 
www.lightinthebox.com che sulla scia del format amazon e simili, vendono 
veramente di tutto, dai mobili ai cellulari e tablet, abbigliamento fino ad arrivare 
ai joystick per le più famose consolle di gioco. 
Il fenomeno è in continuo aumento e come sempre accade, dalla comunicazione 
dell’informazione alla condivisione di file, internet aumenta la velocità di 
diffusione con l’unica differenza che in questo caso si parla di un comportamento 
negativo difficilmente controllabile e arginabile dagli organi competenti. In 
relazione a tale problema è utile menzionare l’aggravante che riguarda la 
definizione del posizionamento dei server e, di conseguenza, dell’imputabilità 
giuridica dell’illecito: un consumatore italiano che acquista inconsapevolmente 
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un prodotto contraffatto in internet, potrebbe non essere tutelato dalle norme di 
diritto nazionali, in quanto il server potrebbe non essere ubicato sul territorio. 
Non ci soffermeremo oltre sull’argomento poiché non risulta cruciale ai fini di 
questa trattazione. 
La diversificazione si presenta anche sul piano della qualità dei beni contraffatti, 
infatti si passa da copie scimmiottate a quelle difficilmente riconoscibili anche da 
un occhio attento ed esperto. In Italia, ad esempio, si producono copie di ottima 
fattura, differenti da quelle realizzate in Cina e per questo vendute a prezzi più 
alti. Ovviamente la qualità dipende da chi produce questi beni, e a tal proposito le 
istituzioni competenti hanno trovato opifici attrezzati di tutto il necessario per 
completare un prodotto similare, in alcuni casi perfettamente uguale, 
all’originale. Opifici che sono dotati di certificati di garanzia, tagliandi con codici 
dei prodotti, scatole e confezioni con sovraimpresso il marchio di riconoscimento 
e molto altro ancora. Ma la domanda che è lecito porsi e che subito balza nella 
mente è: come è possibile che accada tutto questo? 
Purtroppo la risposta a questa domanda è molto semplice, quasi disarmante: il 
contraffatto di alta qualità è prodotto, in parte dei casi, dagli stessi laboratori che 
producono la merce originale. Tale fenomeno viene chiamato overruns: i prodotti 
sono sviluppati su disegni originali, come originali sono le etichette e i marchi 
apposti, quello che manca è l’autorizzazione del creatore del modello alla 
produzione. Questa tipologia di contraffazione si verifica frequentemente 
nell’industria della moda, ma non è da escludere che colpisca anche altre 
categorie merceologiche.  
Esistono inoltre i falsi di bassa qualità, quelli che generalmente si trovano nelle 
bancarelle e presso i venditori ambulanti. In questo caso cambiano le motivazioni 
di acquisto del prodotto contraffatto da parte dell’acquirente (argomento che 
verrà affrontato nello specifico nel capitolo 2), la foggia del prodotto e la 
tipologia di contraffazione, che per questi articoli è prevalentemente non 
deceptive. 
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1.3 GLI EFFETTI DEVASTANTI DELLA CONTRAFFAZIONE 
 
Non è possibile capire a pieno l’entità e la gravità del fenomeno, fino a quando 
non si analizzano nel dettaglio gli effetti che provoca sulla società e sugli 
individui che ne fanno parte. Negli anni si è potuto indicare con precisione le 
conseguenze negative connesse al mercato sommerso della contraffazione; talune 
risultano più evidenti e lampanti altre, invece, più nascoste e quindi 
maggiormente complicate da quantificare. Le principali sono elencate di seguito 
e verranno trattate in maniera più approfondita nel corso del paragrafo: 
 
• Perdita di fatturato e di immagine per le aziende italiane 
• Evasione fiscale: i falsari non pagano le tasse 
• Sottrazione di posti di lavoro in Italia 
• Sfruttamento del lavoro clandestino 
• Proliferazione di accordi con la criminalità organizzata 
  
Il problema principale, e forse anche il più preoccupante, si riconduce al fatto che 
l’acquirente di merce contraffatta non si rende minimamente conto di aver 
compiuto un atto illecito, o meglio, ne è consapevole ma probabilmente ritiene 
che il suo comportamento non faccia male a nessuno, ignaro di aver in qualche 
modo contribuito a tutta una serie conseguenze negative collegate all’acquisto 
del bene. L’ipotetico consumatore, compiaciuto dell’acquisto, probabilmente 
sfoggerà l’articolo falso con amici e conoscenti, talvolta rivelando la reale 
origine dell’oggetto, talvolta celandone la provenienza a seconda delle 
motivazioni che l’hanno spinto all’acquisto.    
Per cominciare, la contraffazione provoca un danno economico alle imprese 
dovuto principalmente alla mancata vendita del prodotto originale che si 
ripercuote sul fatturato, sull’immagine e sulla credibilità dell’azienda. Inoltre le 
aziende, per cercare di arginare il problema, prendono precauzioni sborsando 
quantitativi di denaro che andranno a rappresentare una voce di costo nei bilanci 
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aziendali. Tutto questo guardando a livello micro, cioè prendendo in rassegna le 
problematiche affrontate dalle singole unità economiche.  
Analizzando anche i dati a livello aggregato si capisce in maniera maggiormente 
esaustiva quale sia l’entità del problema: se il totale dei prodotti contraffatti, 
fosse stato venduto tramite un circuito legale avremmo avuto 13,7 miliardi di 
euro di produzione aggiuntiva e sarebbero stati impiegati circa 110.000 unità di 
lavoro aggiuntive equivalenti allo 0,41% dell’occupazione complessiva 
nazionale, inoltre sarebbe cresciuto anche il lavoro dei fornitori e subfornitori  di 
materie prime e semilavorati pari ad un valore delle importazioni di 4,2 miliardi 
di euro (Censis, 2012).  
I dati introducono una riflessione più ampia e ci portano a considerare aspetti 
quali:  l’evasione fiscale -i falsari non pagano le tasse- e la diminuzione dei posti 
di lavoro in Italia, dovuti alla riduzione della produzione in seguito alle mancate 
vendite e allo sfruttamento del lavoro clandestino low cost e altro ancora.  Questi 
sono i principali motivi che dovrebbero portare le istituzioni a prendere 
precauzioni imminenti ed imponenti  per contrastare il  problema.  
Quella del circuito parallelo del falso è una concorrenza sleale a tutti gli effetti: i 
prodotti vengono venduti a prezzi fino a 50 volte inferiori a quelli degli originali 
e la produzione si basa sullo sfruttamento di extracomunitari sprovvisti di 
permesso di soggiorno rinchiusi in capannoni illuminati artificialmente 24 ore su 
24. Questa è la realtà che purtroppo si verifica sotto gli occhi di tutti. Un esempio 
lampante è rappresentato dal distretto produttivo di Prato che si presenta ormai 
da diversi anni come uno tra i poli principali della produzione di merce 
contraffatta in Italia. 
Con riferimento al mercato della moda e degli accessori  in particolare, ciò che è 
ancor più sconcertante è il fatto che la maggior parte delle volte sono le stesse 
griffe che troviamo nelle migliori boutique di tutto il mondo a sfruttare il circuito 
del lavoro clandestino.  
La grande marca decide di non produrre internamente il prodotto seguendone i 
vari passaggi, ma decide di decentrare la produzione ad opifici gestiti il più delle 
volte da imprenditori cinesi, che si occupano della lavorazione di terza o quarta 
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mano, similari a quelli che producono merce contraffatta. I dipendenti di questi  
laboratori vengono pagati pochissimo dalle griffe che si approfittano della 
situazione ed applicano un ricarico anche di 50 volte superiore al prezzo di 
produzione, tanto che prodotti uscenti dall’opificio ad un costo massimo di 100 
euro si trovano sugli scaffali a prezzi anche superiori a 3000 euro5. 
A questo punto sorge spontanea una riflessione: a quali griffe interesserebbe 
seriamente applicare dei sistemi di controllo di filiera per garantire al 
consumatore finale il prodotto originale? Quanti costi dovrebbe sostenere ogni 
singola azienda per applicare una condotta etica a tutte le varie fasi della 
lavorazione e della commercializzazione del prodotto finito? Chi sarebbe 
seriamente disposto a ridurre il fatturato per restituire lavoro agli italiani e 
combattere la concorrenza sleale del lavoro nero?  
Molte aziende non rinuncerebbero mai a tutto questo, altre invece, quelle sane, 
combattono quotidianamente per promuovere il vero “Made in Italy” ed è 
proprio da qui che è opportuno partire. Se tutte le aziende che adottano una 
condotta etica, iniziassero a puntare sulla certificazione dei prodotti e della filiera 
produttiva, si instaurerebbe una catena derivante dall’assunto che i consumatori 
inizierebbero a capire meglio il prodotto che hanno davanti e da dove proviene. 
Molto si è fatto, ad esempio, per quanto riguarda il settore alimentare in questa 
direzione e molto altro ancora è possibile fare anche in altri settori 
dell’economia, con un occhio di riguardo al nostro patrimonio che tutti ci 
invidiano e che tutti ci copiano: il “Made in Italy”. 
Altro aspetto da considerare, è il legame esistente tra la produzione di merce 
contraffatta e la proliferazione di accordi con criminalità organizzata. È proprio 
grazie a questi accordi che la contraffazione pare aver trovato il modo di 
svilupparsi su una scala molto più ampia. La mafia in particolare, ha individuato 
nel mercato nero della merce contraffatta, molti benefici e pochi rischi, bisogna 
infatti considerare che il rischio d’impresa, per così dire, ricade quasi sempre 
                                                            
5  Servizio del programma televisivo “Report” rinvenibile al seguente indirizzo web: 
http://www.report.rai.it/dl/Report/puntata/ContentItem-d1d88ebf-be7a-46c6-854a-628cd6f012ac.html 
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sull’ultimo anello della catena. Con l’interessamento della criminalità 
organizzata nell’attività di produzione del falso, è possibile affermare la 
manifestazione del passaggio da una produzione artigianale ad una produzione di 
massa. Tutto ha preso una dimensione più consistente grazie all’utilizzo dei 
canali distributivi gestiti da queste organizzazioni.  
Non mancano testimonianze della presenza di prodotti contraffatti all’interno di 
canali autorizzati, tanto che potrebbe essere possibile rinvenire all’interno del 
nostro supermercato abituale alcuni prodotti tarocchi. Tutto ciò sembra 
sconcertante ma purtroppo rappresenta la realtà dei fatti. Le ripercussioni 
ricadono sul consumatore finale che corre il rischio di riscontrare danni alla 
propria salute e a quella di coloro che gli stanno intorno. L’imputabilità 
dell’inserimento di questi prodotti all’interno degli scaffali deriva, nella maggior 
parte dei casi, dalle azioni della criminalità organizzata e della mafia che 
adottano talvolta questa pratica in sostituzione del pagamento del “pizzo”. 
A tal proposito abbiamo trovato una testimonianza di un commerciante di Reggio 
Calabria che commenta quanto segue: “Vengono qui, ti propongono di comprare 
X numero di scarpe ‘Superga’ che tu sai che sono contraffatte. La prima volta 
dici no, la seconda dici no, la terza ti spaccano la vetrina che ti costa Y [...] allora 
anche se non li vuoi vendere la prossima volta glieli prendi sperando che nessuno 
ti controlli.  
È chiaro che poi c’è qualcun altro che, consapevole che i prodotti contraffatti 
sono fatti bene, li prende e ci può fare anche l’affare, la situazione in questo caso 
è molto più pericolosa perché una cosa è che il consumatore va a comprare dal 
venditore dentro la stazione della metropolitana, e quindi è consapevole, un’altra 
cosa è che uno va in un negozio dove non pensa di trovare quel tipo di materiale. 
Quindi la contraffazione si accompagna alla truffa e ad altri tipi di reati”6 
(intervista rilasciata ad Unicri).  
Nell’ultima parte dell’intervista, è da notare come il commerciante punti 
l’attenzione sulla gravità che un prodotto falso sia venduto per originale, a 
                                                            
6 Uibm, la contraffazione come attività gestita dalla criminalità organizzata transazionale: il caso italiano, 
Roma 2012 
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testimonianza del fatto  che la contraffazione ingannevole o deceptive risulta 
essere ancor più pericolosa. 
 
 
1.4 I PERCORSI INTERNAZIONALI DELLA MERCE 
CONTRAFFATTA 
 
Il problema della contraffazione ha preso una piega internazionale soprattutto a 
causa dell’avvento del mercato unico europeo, cioè di uno spazio aperto 
all’interno del quale risulta essere assicurata, o quasi, la libera circolazione delle 
merci, dei servizi e dei capitali. Il motivo sta principalmente nel fatto che gli stati 
membri della C.E., non si sono organizzati in maniera integrata attraverso uffici 
ad hoc, per effettuare controlli più accurati e mirati al monitoraggio delle 
informazioni. Tutto ciò non ha fatto altro che peggiorare la situazione ed 
agevolare l’attività dei contraffattori, i quali hanno trovato nuovi sbocchi 
caratterizzati da minori rischi. “Queste reti utilizzano sistemi di trasmissione 
rapida e moderni siti per la logistica ed il trasporto. […] Il compito del 
rilevamento è divenuto persino più arduo a causa della sistematica variazione 
delle rotte utilizzate. I contraffattori  cercano di nascondere le origini dei prodotti 
per evitare di insospettire gli agenti doganali […] Non esistono reti 
convenzionali; piuttosto una serie di paesi di transito, scelti abitualmente perché i 
controlli non sono troppo severi”7.  
Attualmente i porti principali in Europa per il commercio del falso sono quelli 
del nord tra i quali spiccano Anversa, Rotterdam, Amburgo ed Amsterdam 
mentre per quanto riguarda gli aeroporti i più attivi in tal senso sono Schipol, 
sempre ad Amsterdam, e Roissy di Parigi. Per quanto riguarda invece il resto del 
mondo (fuori UE) i porti principali di transito sono Dubai ed Hong Kong. 
A testimonianza dell’importanza di tali svincoli commerciali per lo smercio di 
prodotti contraffatti si hanno moltissimi documenti e di seguito ne vengono citati 
alcuni: 
                                                            
7 Stefano Izzi, Lotta alla contraffazione, Franco Angeli, Milano 2008 
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• Nel settembre 2003 vennero rinvenuti 15.000 paia di occhiali contraffatti, 
del valore di € 1.262.650 sul mercato francese, che furono sequestrati 
all’aeroporto di Roissy. La merce proveniva da Dubai ed era destinata ad 
Abidjan;8  
• Sempre nel 2003 a Roissy gli agenti della dogana sequestrarono 245.000 
etichette contraffatte, che riproducevano i marchi Lacoste, Timberland, 
Nike ed Ecko originari di Hong Kong; 
• Il 16 giugno 2009 i funzionari doganali della Sezione Operativa 
Territoriale di Ponte Chiasso hanno sequestrato 1.272 televisori usurpativi 
di diritti di brevetto. La merce proveniente dalla dogana olandese di 
Schipol era destinata ad un’azienda di Parma9. 
 
In conclusione la distribuzione di merce contraffatta implica l’interessamento di 
molteplici rotte e l’utilizzo di un’organizzazione logistica estesa, mutevole ed in 
grado di ingannare il lavoro doganale, a tal proposito la criminalità organizzata si 
serve di strutture sempre più sofisticate. Quest’economia sommersa, sta erodendo 
ormai da anni parte del profitto destinato in origine ad aziende legali che spesso 
impotenti e talvolta incoscienti assistono a tale scempio da semplici spettatori. 
 
 
1.5 IL “MADE IN ITALY” NEL MONDO: L’ITALIAN SOUNDING, UN 
PROBLEMA GLOBALE  
 
Secondo la definizione, l’italian sounding è quel fenomeno che colpisce in 
particolare il settore agroalimentare italiano e che vede interessata soprattutto 
l’area d’oltreoceano degli U.S.A. e consiste nell’indurre il consumatore, 
attraverso l’utilizzo di parole, colori, immagini e riferimenti geografici, ad 
associare erroneamente il prodotto locale a quello italiano. L’imitazione 
                                                            
8 Cfr. AFP General Wire, 26/09/2003 
9 Agenzia delle dogane prot. N. 84620/RU 
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evocativa dei prodotti italiani all’estero provoca danni enormi: causa per il 
comparto alimentare, secondo il presidente di coldiretti, una perdita pari a 60 
miliardi di euro e 300.000 posti di lavoro. 
L’italian sounding, non può essere considerato alla stregua della contraffazione 
in quanto nell’italian sounding non si lede nessun diritto di proprietà 
intellettuale, ciò nonostante il fenomeno priva le nostre aziende della possibilità 
di trarre profitto dai frutti della nostra cultura e del nostro lavoro, andando invece 
ad arricchire operatori locali che scimmiottano un’italianità inesistente. 
Il fenomeno è talmente diffuso, che si stima che all’estero tre prodotti su quattro 
non siano italiani ma facciano finta di esserlo. I dati sono davvero allarmanti se 
pensiamo alle potenzialità del patrimonio italiano nel mondo. I prodotti italiani 
più colpiti sono: i formaggi, in particolare quelli tipici come il parmigiano 
reggiano o la mozzarella di bufala campana, le varie tipologie di pasta e i sughi 
per i condimenti della stessa, conserva di pomodoro, olio d’oliva, aceto, salumi, 
affettati e molto altro ancora. 
 
Qui sotto vi sono alcune immagini che riportano a tale problema: 
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1.6 UNA FORMA DI CONTRAFFAZIONE: LA PIRATERIA 
INFORMATICA 
 
In questo paragrafo  ci prefiggiamo di capire quale sia la portata del fenomeno 
relativo alla pirateria informatica, puntando l’accento sull’utilizzo improprio dei 
software grazie all’analisi di un recente studio. Per prima cosa è importante 
capire cosa intendiamo per software pirata, in modo tale da comprendere in 
maniera esaustiva il problema in oggetto. Nella definizione di software pirata si 
riconosce quel software trasmesso da un’utente all’altro, con diritti e condizioni 
diversi da come era stato stabilito dall’autore dello stesso, diritti e condizioni 
spesso racchiuse in una licenza d’uso. Il problema principale della lotta alla 
pirateria, consiste nel fatto che non esiste un allineamento normativo tra i vari 
paesi per contrastarla, ma addirittura in alcuni paesi risulta del tutto o quasi 
impunita dalle autorità. 
 
Durante il nono Annual Business Software Alliance and IDC Global Software 
Study, condotto nel maggio 2012, sono emersi 
dati davvero allarmanti.  
La percentuale di consumatori che ammettono di 
utilizzare software pirata nel mondo ammonta al 
57% della popolazione, di questi il 31% dichiara 
di utilizzare sempre software pirata, il più delle 
volte o occasionalmente ed il restante 26% di 
servirsi di software pirata raramente. Solamente il 
38% del campione intervistato (meno di 4 utenti 
su 10) dichiara di non aver mai fatto ricorso a 
software pirata. Il valore commerciale del 
mercato delle licenze software pirata nel mondo 
ammontava nel 2011 a $63.4 miliardi, $4.6 in più rispetto al 2010 e niente vieta 
di pensare che queste cifre possano essere aumentate ulteriormente negli ultimi 
anni. Un ruolo preoccupante in queste statistiche è quello giocato dai paesi 
Figura 2: % acquirenti di pirateria 
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emergenti che occupano una quota pari, o quasi a quella occupata dai paesi già 
sviluppati e considerando il dato secondo il quale il 56% delle spedizioni di 
nuovi computer nel 2011 ha interessato proprio quei paesi in via di sviluppo, si 
tratta di una quota che probabilmente andrà aumentando10. 
Anche in questo caso, come nella contraffazione più tradizionale, c’è la mano 
nascosta della criminalità organizzata che ha trovato nella pirateria informatica 
un nuovo e fiorente business. Ad essere interessati a questo problema troviamo in 
particolare le case discografiche le quali a causa della pirateria musicale hanno 
perso miliardi di euro, ma non solo, infatti anche le case cinematografiche hanno 
riscontrato ingenti perdite a causa di tale illecito.  
Il problema della pirateria informatica è relativamente recente ed è iniziato a 
cavallo del XXI secolo con la nascita di piattaforme come Napster e WinMX che 
permettevano il download gratuito di brani musicali, e si è evoluto nel corso 
dell’ultimo decennio. Internet in questo caso, non fa altro che distruggere i 
confini territoriali facendo diventare la pirateria un problema globale e 
difficilmente arginabile. Il problema si manifesta soprattutto a causa delle 
diversità normative che caratterizzano i vari ordinamenti, favorendo le attività dei 
contraffattori, riducendo drasticamente gli investimenti e distorcendo la 
concorrenza.  
 
 
1.7 CASE HISTORY: “Made in Italy” E CONTRAFFAZIONE 
 
Da sempre il “Made in Italy” è sinonimo di qualità e affidabilità e da sempre 
tutto il mondo prova ad imitare, nella maggior parte dei casi illegalmente, i 
prodotti nostrani. 
Il fenomeno non colpisce solamente marchi di lusso griffati, che in alcuni casi ne 
traggono addirittura vantaggio in termini di brand awareness  (approfondimento 
capitoli successivi), ma ad essere lese sono soprattutto le piccole e medie aziende 
che non risultano avere le armi per affrontare un problema di tale portata. 
                                                            
10 Shadow market, 2011 BSA global software piracy study, ninth edition, may 2012 
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Difatti le testimonianze dell’impatto che la contraffazione ha sulle aziende del 
nostro territorio, sono molteplici. Di seguito verrà stilata una breve rassegna 
riguardante esperienze vissute da aziende italiane ed esempi curiosi sulle 
metodologie utilizzate dai contraffattori per copiare i prodotti del “bel Paese”.  
 
L’azienda Marcato si occupa di macchine per la produzione di pasta fresca ed ha 
sede nel padovano. Marcato, nel 2003 registrava un giro d’affari di 9 milioni di 
euro e dava lavoro ad 80 dipendenti, ma a causa della contraffazione ha perso 
interi mercati. Il fatturato dell’azienda si era addirittura ridotto del 20% rispetto 
al 2002 a testimonianza della situazione è intervenuto  il direttore amministrativo 
dell’azienda, Gabriele Zuccato che raccontava quanto segue «Il problema ha 
assunto dimensioni preoccupanti negli ultimi due anni, ma il malessere si era 
manifestato prima. Già nel 2001 avevamo perso quota nei mercati asiatici, che da 
soli costituivano il 30% del nostro fatturato, e in quelli sudamericani. Ora si è 
totalmente prosciugato il mercato asiatico e quello sudamericano è ridotto quasi a 
zero. Restiamo a galla in Europa, negli Stati Uniti e in Italia, ma certo siamo alle 
strette. Stiamo pensando a un piano di ristrutturazione: la metà degli addetti è a 
rischio occupazionale». La testimonianza ci aiuta a comprende in maniera diretta 
il rapporto inversamente proporzionale che si crea tra aumento della 
contraffazione e diminuzione dei posti di lavoro. La colpa in questo caso è 
attribuita alle aziende cinesi, così prosegue Zuccato «Molte di esse copiano 
interamente il nostro prodotto, addirittura riproducono le confezioni, i libretti, 
l’unica cosa che cambia è il nome dell’azienda. Viste da vicino le macchine sono 
identiche, fatico a distinguerle pure io e poi costano la metà delle nostre; il punto 
debole è la qualità: funzionano male»11. 
Esistono molti esempi che dimostrano come le singole aziende, le associazioni di 
categoria e più in generale settori produttivi provino a reagire in maniera 
determinata alla contraffazione. L’iniziativa imprenditoriale combinata alla 
tecnologia, rende possibile affrontare efficacemente il problema. Valentina 
Pizzamiglio, food safety expert presso il Consorzio del Parmigiano Reggiano, ha 
                                                            
11 Stefano Izzi,” Lotta alla contraffazione”, Franco Angeli, Milano 2008 
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illustrato l’esperienza personale riguardo alla lotta alla 
contraffazione attraverso il metodo del DataMatrix 
(vedi immagine relativa). Il metodo consiste nel 
marchiare tramite codici univoci DataMatrix il 
formaggio applicandoli su placche di caseina.                                                                     
«Al progetto DataMatrix finanziato dalla regione Emilia-Romagna», ha spiegato 
Pizzamiglio, «Partecipano 20  caseifici che comunicano per via telematica al 
consorzio il numero e il codice delle forme prodotte. Ciò non soltanto ci consente 
di monitorare in tempo reale la produzione, ma anche di disporre di uno 
strumento per la lotta alla contraffazione. Tramite il codice DataMatrix possiamo 
infatti verificare l’autenticità della forma anche dopo che questa è entrata nel 
circuito distributivo»12. 
Davvero incredibili sono gli espedienti utilizzati dai cinesi per copiare i prodotti 
del bel paese. Di seguito ne riportiamo uno davvero curioso che ha catturato la 
nostra attenzione per la sfacciataggine del caso.  
Si apprende dalla versione locale parmense dell’autorevole testata giornalistica 
La Repubblica, dell’esistenza di una cittadina chiamata Parma situata a sud-ovest 
di Pechino nella regione del Ganzu. Sembra surreale ma è proprio così, i cinesi 
hanno raggiunto l’apice, creando una città ad hoc per poter produrre salumi e 
allevare suini utilizzando in tutta liberta la denominazione “Made in Parma”, con 
tanto di denominazione di origine protetta DOP. Questa è l’ultima frontiera della 
contraffazione alimentare che ha interessato il “Made in Italy” ed è stata 
scoperta da Franco Calzolari, amministratore di Alfa agenzia che si occupa del 
controllo di filiera alimentare che riporta quanto segue: “A Dubai alcuni piazzisti 
cinesi stavano cercando di smerciare alla grande distribuzione grosse partite di 
prosciutto del loro Made in Parma”13. 
In Italia, per colpa della contraffazione in campo alimentare, si perdono ogni 
anno milioni di euro e migliaia di posti di lavoro, ma si perdono anche una parte 
della nostra cultura e della nostra tradizione. Dove andremo a finire? Che ne sarà 
                                                            
12  sito web: http://tendenzeonline.info/articoli/2013/02/25/anticontraffazione-quattro-case-history/ 
13 www.parma.repubblica.it (10 ottobre 2009) 
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del nostro amato “Made in Italy” che da sempre ci contraddistingue?  Magari tra 
qualche anno ci ritroveremo a sorseggiare un brunello di Montalcino, prodotto in 
un’ipotetica omonima cittadina a nord di Shangai per mandar giù il falso 
prosciutto di Parma, tutto questo può essere scongiurato adottando le giuste 
contromisure, speriamo solo che non sia troppo tardi. 
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LA DOMANDA DELLA CONTRAFFAZIONE 
 
 
2.1  CONTRAFFAZIONE: L’IMPORTANZA DI CONOSCERE LA 
DOMANDA 
 
Abbiamo visto nel capitolo precedente, come la contraffazione sia un problema  
molto complesso e di estrema attualità, che può essere studiato solamente 
attraverso un’analisi attenta e profonda dei diversi punti di vista che interessano 
il fenomeno. Abbiamo analizzato l’entità della contraffazione, gli effetti che si 
porta con sé e le modalità con cui questi si manifestano, non considerando un 
aspetto fondamentale che va ad integrare le considerazioni precedentemente fatte 
e che sarà oggetto di studio di questo capitolo: la domanda della contraffazione. 
Per domanda della contraffazione, si intende il bacino di consumatori che 
richiedono ed acquistano sul mercato merce contraffatta. In questo caso facciamo 
quindi riferimento a tutti gli individui che attivamente e consapevolmente sono 
soliti acquistare la merce tarocca. A tal fine si cercherà di “entrare” nella mente 
del consumatore per comprendere le motivazioni che stanno alla base della spinta 
che lo porta ad acquistare un bene contraffatto, basandoci su recenti studi 
accademici che hanno fatto luce sull’argomento. 
Prima di affrontare l’analisi delle motivazioni che portano il consumatore ad 
acquistare merce contraffatta, dobbiamo però ricordare la fondamentale 
differenza tra contraffazione deceptive e non deceptive (vedi paragrago 1.1). 
Questo perché nell’ambito del deceptive non ha alcun senso parlare di 
motivazioni, per il semplice fatto che il consumatore viene truffato e non è di 
2 
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conseguenza spinto da motivazione alcuna. Quando invece, ci troviamo nella 
sfera della contraffazione definita non deceptive, è doveroso indagare sul perché i 
consumatori scelgano di proposito di acquistare un prodotto non originale.  
Ingenuamente si potrebbe pensare che il principale fattore che porta all’acquisto 
sia il prezzo inferiore rispetto al bene originale, questo può essere vero quando si 
parla di alcune categorie di prodotto come i software, i medicinali ed altri settori 
come quello dei cd/dvd dove appunto ciò che porta all’acquisto è 
fondamentalmente il minor prezzo che si è richiesti a pagare. Quando invece la 
contraffazione colpisce settori come quello dell’abbigliamento e degli accessori, 
in particolare quelli legati a marchi di lusso, le motivazioni sono ben diverse e 
molto complesse. Su questi e molti altri aspetti della domanda cercheremo di far 
luce nei prossimi paragrafi, analizzando anche il perché vi siano differenti 
motivazioni che portano all’acquisto del contraffatto a seconda della categoria 
merceologica considerata.  
 
 
2.2 LA CENTRALITÁ DELLA MARCA NELLA CONTRAFFAZIONE  
 
La contraffazione si basa da sempre sull’imitazione, ma se in antichità 
l’imitazione riguardava esclusivamente o principalmente gli aspetti funzionali del 
prodotto come la qualità, la durata e tutte le sue caratteristiche tangibili, in tempi 
più recenti abbiamo assistito ad un cambiamento radicale, che ha portato alla 
proliferazione della contraffazione nella nostra società. Il cambiamento 
accennato riguarda l’avvento del concetto di marca. Il marchio, in realtà ha 
origini molto antiche che risalgono al medioevo, ma questo rappresentava 
esclusivamente un segno convenzionale, riconosciuto solo all’interno di un 
sistema di regolamentazioni condivise14(Carlo Marco Belfanti 2012). Solamente 
in età moderna il marchio diventa qualcosa di molto più complesso, diventa un 
simbolo, un elemento di identificazione che permette ad un individuo di 
                                                            
14 Carlo Marco Belfanti, “contraffazione e cambiamento economico. Marche, imprese, consumatori” 
(2013), EGEA, Milano. Carlo Marco Belfanti, capitolo introduttivo : “imitare, copiare e contraffare per 
competere nell’europa preindustriale” 
29 
 
distinguersi e farsi riconoscere come un soggetto ben definito. Quando il marchio 
assume questa connotazione, assistiamo ad un aumento considerevole della 
produzione di merci contraffatte, delle quali gli elementi ad essere 
principalmente oggetto di plagio, non sono più funzionali come avveniva in 
precedenza, ma riguardano gli aspetti non tangibili, uno su tutti il marchio. Da 
qui si ha anche la definizione di contraffazione già accennata nel primo capitolo e 
che riprendiamo per chiarezza: per beni contraffatti si intendono quei prodotti 
che per il design, il logo, il marchio o il nome dell’impresa produttrice fanno 
esplicito riferimento, non autorizzato, a una marca, un produttore, 
un’organizzazione che legittimamente garantisce la qualità o la conformità a 
determinati standard di prodotti originali con il risultato che le merci contraffatte 
possono essere confuse con gli originali stessi.  La centralità assunta dal marchio 
ed i nuovi significati attribuibili, quali manifestazione di identità e simbolo 
culturale/sociale, sono strettamente legati alla contraffazione per quanto riguarda 
la comprensione delle motivazioni che portano il consumatore ad acquistare 
merce plagiata15(Valeria Pinchera 2012).  Nell’ambito della moda, e in particolar 
modo quella legata ai luxury goods, questo legame è oltremodo solido e 
dimostrato da una mole considerevole di dati: di seguito sono state inserite due 
tabelle a prova di quanto affermato. Nella Tabella 2 viene raffigurata la recente 
classifica (2013) stilata da MillwardBrown dei dieci marchi con il più alto brand 
value e miglior brand identity nel settore del lusso, mentre in Tabella 3 viene 
raffigurata la classifica dei marchi più contraffatti a livello globale, considerando 
il valore della merce sequestrata in dollari americani, tratta dall’Illicit Trade 
Report 2012 redatto dalla World Custom Organization.   
 
 
 
               
                                                            
15 Carlo Marco Belfanti, “contraffazione e cambiamento economico. Marche, imprese, consumatori” 
(2013), EGEA, Milano. Valeria Pinchera, Parte prima “La prospettiva della marca”, Cap. 1 “Dal prodotto 
alla marca: la contraffazione nel settore degli accessori di moda”   
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Tabella 2: Top 10 Luxury Brand Identity 
 
 
Tabella 3: Top counterfeits brands in USD 
 
 
Se guardiamo attentamente le due tabelle (Tab.2;3)16;17 si nota come parte dei 
marchi di lusso che presentano un forte valore del brand nel loro settore, siano 
presenti anche nella triste classifica dei marchi più contraffatti a livello mondiale 
                                                            
16  Tab2: 
http://www.millwardbrown.com/BrandZ/Top_100_Global_Brands/Categories/consumer_and_retail/Luxu
ry.aspx 
17  Tab3:Illicit trade report, 2012 World Custom Organization 
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per valore monetario. Infatti da sempre marchi come Rolex, Gucci, Hermes, 
Burberry e Louis Vuitton sono vittime del circuito nero della contraffazione.  
In conclusione quindi è possibile affermare in tutta certezza che vi è un legame 
fortissimo tra identità di marca e contraffazione, utile al fine di capire le 
motivazioni che spingono il consumatore all’acquisto di merce contraffatta, 
almeno per quanto riguarda il settore moda/accessori di lusso. Le Affermazioni 
asserite sono comunque ragionevolmente estendibili anche ad altri settori, ma 
non alla totalità di questi, ciò spiega in parte i diversi fattori che muovono 
l’individuo verso l’acquisto del bene non originale, a seconda della categoria 
merceologica. 
 
 
2.3 L’EVOLUZIONE DEI CONSUMI 
 
Per comprendere meglio il percorso accennato riguardante il legame esistente tra 
marca e contraffazione, è opportuno andare ad analizzare brevemente il pensiero 
economico, sociologico ed antropologico dei principali esponenti che si sono 
occupati dell’evoluzione dei consumi.   
Vi sono numerosi studiosi che hanno trattato e che trattano questa interdisciplina 
da diversi punti di vista, con lo scopo di capire come i consumi si sono evoluti e 
come si evolveranno. L’idea è che alcuni di questi studi, riguardanti appunto il 
consumo di beni da parte di individui, possa essere elaborato per capire anche le 
motivazioni che spingono il consumatore all’acquisto di beni contraffatti.  
Il consumo come fenomeno di massa è divenuto tale solo nel secolo appena 
passato, ed è diventato nel tempo caratteristica essenziale e fondamentale della 
società. Oggi la maggioranza della popolazione ha la possibilità di scegliere tra 
un enorme quantità e tipologia di beni, a testimonianza del fatto che in età 
moderna si è assistito al passaggio in economia dalla centralità della produzione, 
e quindi dell’offerta, a quella del consumo e della domanda.  
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La teoria economica classica, elaborata nella seconda metà del XVIII secolo, 
infatti si basava su tre principali assunti: 
 
• La produzione/offerta determina sostanzialmente quello che sarà il 
consumo/domanda 
• Il consumo viene considerato una parte del meccanismo economico e non 
il suo fine 
• Il consumatore non ha un ruolo: viene visto come un soggetto che non ha 
distinzioni di carattere sociale e culturale 
 
I principali esponenti di questa corrente sono Smith, Malthus e Say. Gli 
argomenti trattati dalla teoria classica, sono chiaramente figli del periodo in cui 
sono stati concepiti, nel senso che allora il consumo riguardava esclusivamente 
una piccola parte della popolazione che poteva appunto permettersi determinati 
beni e il consumo, come intendiamo in età moderna, veniva considerato un lusso 
a privilegio di pochi.  
La teoria economica neoclassica fa un piccolo passo in avanti, e si inserisce in 
quel periodo che va tra il 1870 ed il 1900, che fu testimone di cambiamenti 
radicali nella società dei consumi, dovuti principalmente a: una diversificazione 
dell’offerta (maggior numero di prodotti in vendita), aumento dei salari, 
progressiva espansione del mercato (reso possibile grazie alle colonie) e un 
sistema distributivo più complesso. Questi elementi hanno contribuito in maniera 
fondamentale, all’avvicinarsi della democratizzazione dei consumi nella società.  
Le principali novità della teoria neoclassica, che vanno a contrastare le 
argomentazioni classiche, riguardano principalmente il ruolo del consumatore e 
la visione del consumo: il consumo viene visto come la fine del processo 
economico e non più il mezzo ed il consumatore è un soggetto razionale, senza 
distinzione di genere che cerca la soddisfazione individuale. 
Keynes (1900), riprendendo il lavoro neoclassico, arriva ad una conclusione 
fondamentale che va contro tutto quello che precedentemente era dato quasi per 
scontato, infatti asserisce che nel sistema capitalistico la domanda predomina 
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sull’offerta, arrivando a comprendere il ruolo centrale del consumo nel sistema 
economico.  
Sono economisti come Georgescu-Roegen (1906-1994) e Gary Becker (1930), 
vissuti durante il bum economico del ‘900, che introducono una visione moderna 
del consumatore andando ad analizzare le scelte dei consumatori. Il primo 
afferma che le preferenze dell’individuo non sono realizzate sulla base delle 
alternative di consumo limitate nello spazio dei beni, ma sulla base delle 
preferenze che l’esperienza può far maturare, a dimostrazione del fatto che 
individui di età diversa fanno scelte ed hanno preferenze diverse18. Becker, 
attraverso il suo trattato del 1977 “De gustibus non est disputandum” suggerisce 
che i consumi degli individui sono strettamente collegati al modo in cui i loro 
gusti si sono formati durante le esperienze infantili, tanto che le scelte compiute 
in passato influenzano in modo determinante quelle attuali19. Entrambe 
demoliscono la razionalità del consumatore neoclassico andando a profilare un 
nuovo tipo di consumatore che utilizza inconsciamente nuovi criteri di scelta.  
La sociologia, a differenza dell’economia che va ad analizzare come funziona 
l’intero sistema, guarda al consumo nell’ambito di quella che è la realtà dei fatti 
analizzando la sua funzione sociale. Veblen (1857-1929) nel 1899 realizza il 
primo lavoro di rilievo sul consumo: “Teoria della classe agiata”. Egli ritiene che 
le differenze sociali si basano sull’utilizzo dei beni e sulla loro esibizione, tanto 
che la reputazione di cui un soggetto gode si basa sul suo potere finanziario, ed è 
ancora più stimato se la ricchezza è stata ottenuta mediante lavoro improduttivo, 
“agiatezza vistosa”. Inoltre riteneva che il processo di diffusione dei beni 
avveniva in maniera gerarchizzata dall’alto verso il basso secondo un 
meccanismo chiamato “trickle down effect”20. Il primo a criticare questo modo di 
vedere alla diffusione dei consumi fu Dusenberry, il quale riteneva che la 
                                                            
18  Georgescu-Roegen Nicholas “Process analysis and the neoclassical theory of production”, American 
journal of agricultural economics, 54, (2), 279-294,maggio 1972 
19  George j.Stigler, Gary S. Becker, ”de gustibus non est disputandum”  The American economic review, 
vol.67, no.2 (mar., 1977)  
20 T. Veblen, “The leisure class”, 1899 
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diffusione dimostrativa dei consumi poteva avvenire anche orizzontalmente, cioè 
attraverso individui della stessa classe sociale21.  
Sociologi come Veblen (1857-1929) , Dusenberry (1918-2009) e Baudrillard 
(1929-2007) erano tutti arrivati a comprendere che i beni rappresentavano uno 
status symbol, attraverso cui l’individuo si identificava all’interno di una classe 
sociale o di un’altra.  
L’antropologa più influente, riguardo alla disciplina dei consumi, è Mary 
Douglas (1921-2007) ed uno dei suoi lavori principali è “Il mondo delle cose” in 
collaborazione con Baron Isherwood. In questo trattato i due studiosi, guardano 
alle motivazioni che spingono gli individui a certe scelte di acquisto,  stabilendo  
che i beni sono ricchi di significati e servono a rendere visibili le diverse 
categorie della cultura, a creare e conservare rapporti sociali ed infine 
comunicare qualcosa di se stesso22. Quest’ultima affermazione, a nostro avviso, 
risulta particolarmente rilevante considerando anche i recenti studi dello studioso 
di marketing Russell W. Belk che nel 1988 ha pubblicato uno studio interessante 
riguardante la percezione dei beni da parte dei consumatori. Questo ha osservato 
come i beni risultino essere fondamentali per l’affermazione dell’identità 
individuale tanto da essere considerati un estensione della persona, cioè come un 
mezzo per far capire agli altri chi siamo: “Our possessions are a major 
contributor to and reflection of our identities. A variety of evidence is presented 
supporting this simple and compelling premise. Related streams of research are 
identified and drawn upon in developing this concept and implications are 
derived for consumer behavior. Because the construct of extended self involves 
consumer behavior rather than buyer behavior, it appears to be a much richer 
construct than previous formulations positing a relationship between self-
concept and consumer brand choice.”23   
                                                            
21  James S. Dusenberry, “Income, Saving, and the teory of consumer behavior”, Harvard university 
press, 1949   
22 Mary Douglas, Baron Isherwood, “The world of goods. Toward an anthropology of consumption”, 
1979 
23 Russell W. Belk, “Possessions and extended self”, journal of consumer research, vol. 15 no.2 
(sept.1988), pp. 139-168 
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Negli studi menzionati è stato dimostrato esistere un forte legame tra marchio ed 
identità sociale/individuale che ci permette ad oggi di comprendere come 
attraverso politiche di brand identity, le aziende leader siano riuscite a prevalere 
su altre. Il legame è talmente forte che paradossalmente ha provocato anche degli 
effetti dannosi, uno su tutti il maggior rischio per le aziende con forte identità di 
marca di essere vittime della contraffazione. Infatti, nel precedente paragrafo, 
abbiamo sottolineato come, soprattutto nel settore del lusso dove l’immagine di 
marca rappresenta l’arma in più del marketing mix, esista una relazione molto 
salda tra i brand più forti e le marche più contraffatte. Alcuni dei motivi sono 
stati introdotti proprio all’interno di questo excursus riguardante la storia dei 
consumi, poiché alcune delle affermazioni fin qui ripercorse possono essere 
estese anche per comprendere i motivi che portano un consumatore ad acquistare 
un bene contraffatto.  
Nel prossimo paragrafo affronteremo nello specifico tale argomento, 
identificando gli ultimi tasselli del puzzle necessari per un’analisi completa della 
trattazione. 
 
 
2.4 LE MOTIVAZIONI CHE ALIMENTANO L’ACQUISTO DI MERCE 
CONTRAFFATTA 
 
Cos’è che porta il consumatore ad acquistare consapevolmente un bene 
contraffatto? 
Per rispondere a questa domanda, abbiamo affrontato brevemente la disciplina 
della storia dei consumi che ci fornisce una base solida da cui partire, per la 
comprensione dell’interrogativo posto. In primis abbiamo visto come gli 
individui attribuiscano agli oggetti un valore simbolico, tanto che gli oggetti e i 
consumi in generale vengono considerati come un estensione della persona (Belk 
1988). In base agli acquisti sostenuti gli individui si identificano all’interno di un 
gruppo di riferimento e spesso vengono influenzati da questo. Quanto 
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influenzano e quanto sono influenzati dipende dalla tipologia di consumatore a 
seconda che questo sia opinion leader oppure follower. 
Considerando la parte dei consumatori che acquistano consapevolmente merce 
contraffatta, ci domandiamo: è possibile che le motivazioni di consumo fin qui 
espresse possano essere estese per l’acquisto di merce contraffatta? è possibile 
affermare che il bene contraffatto sia in parte portatore degli stessi simboli che 
caratterizzano il bene originale? 
 
La risposta a questi interrogativi, almeno per quanto riguarda il mondo del lusso,  
è affermativa. Vi sono recenti studi che hanno provato come uno dei motivi 
principali di acquisto, in caso di contraffazione non deceptive, sia la ricerca ad 
appropriarsi dei simboli posseduti dai marchi originali ad un prezzo anche 
venti/trenta volte inferiore a quello del prodotto autentico. Questa appropriazione 
illecita ha il fine di elevare l’individuo ad un ceto sociale o ad un gruppo di 
riferimento, del quale altrimenti non avrebbe la possibilità di far parte per la 
mancanza di possibilità d’acquisto del bene originale. Quest’ultimo elemento 
risulta però vero solamente in parte, infatti alcune recenti analisi empiriche 
dimostrano come a comprare prodotti contraffatti non siano solo individui di 
classi sociali non di élite, ma anche consumatori in grado di acquistare 
economicamente i prodotti originali, profilando una nuova tipologia di 
consumatori acquirenti del falso. Un elemento fondamentale è rappresentato 
dalla separazione tra elementi tangibili/funzionali, come la qualità tecnica di un 
prodotto, ed elementi intangibili come è la marca24(Dalli et Al.).  
Il marketing negli ultimi anni ha insistito sulle politiche di marca e sugli elementi 
simbolici dei prodotti più che sui prodotti stessi, questo ha causato uno 
spostamento degli interessi del consumatore verso gli elementi intangibili del 
prodotto, provocando numerose opportunità favorevoli per il mercato nero della 
contraffazione. I marchi maggiormente portatori di simboli chiaramente sono 
quelli con la miglior brand identity e brand awareness per questo esiste la 
                                                            
24 Carlo Marco Belfanti, “contraffazione e cambiamento economico. Marche, imprese, consumatori” 
(2013), EGEA, Milano. Daniele Dalli, Giacomo Gistri, Stefano Pace e Simona Romani, Parte seconda 
“Dalla parte dei consumatori”, Cap.5 “Le scelte dei consumatori e le conseguenze per le marche”  
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relazione già accennata tra marchi di successo e contraffazione, tanto che alcune 
aziende, tra cui Prada, affermano che essere oggetto della contraffazione è 
sintomo di successo25. Un recente studio condotto nel 2009 da Xuemei e 
Moutinho, risponde chiaramente al secondo quesito che ci eravamo posti 
precedentemente: è possibile affermare che il bene contraffatto sia in parte 
portatore degli stessi simboli che caratterizzano il bene originale? 
Lo studio ci conferma quanto intuibile da ciò che fin qui è stato detto, 
rispondendo positivamente a tale quesito, infatti un bene contraffatto pur non 
essendo in possesso degli attributi funzionali di quello originale, ha la capacità di 
evocare in parte gli stessi simboli e gli stessi valori richiamati dal bene autentico. 
L’immagine di marca è un elemento fondamentale per l’acquisto del falso molto 
di più rispetto ad altri elementi come: attributi socio-demografici, percezione del 
rischio e convenienza economica26 (Xuemei e Moutinho 2009). Considerando in 
particolare quest’ultimo aspetto, la maggior parte degli studi aveva individuato 
proprio in questa caratteristica razionale la principale causa dell’acquisto di 
merce contraffatta.  
 
Il prezzo era stato accostato a quattro diverse prospettive (Maman 2012):  
 
1. un prezzo basso attrae le persone ad acquistare prodotti di lusso 
contraffatti  
2. il rapporto tra prezzo della merce contraffatta e rischio percepito 
dall’acquisto della stessa è considerato ragionevole 
3. il rapporto qualità/prezzo (value for money)  è accettabile  
4. la qualità del prodotto contraffatto di buona fattura è simile quella del 
prodotto originale. 
 
Dobbiamo considerare che queste affermazioni non sono ritenute errate, bensì 
superate nel senso che studi più recenti  hanno evidenziato nuove caratteristiche, 
                                                            
25 Vedi nota 12 
26 Xuemei, B., Moutinho, L. (2009), “an investigation of determinants of counterfeit purchase 
consideration”, journal of business research, Vol. 62 pp. 368-378 
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ritenute più rilevanti al fine di capire il comportamento del consumatore nel 
contesto di acquisto (Xuemei e Moutinho 2009).    
Come avviene nella sfera dei consumi leciti, anche in quella dei consumi illeciti, 
intendendo per consumi illeciti l’acquisto di merce contraffatta, è possibile 
rilevare diverse tipologie di consumatori. A tal proposito citiamo un recente 
studio condotto in diversi paesi, tra cui Italia, Francia e Spagna, da Anne-Flore 
Maman Larraufie (2012), esperta nei settori del comportamento del consumatore 
e del marketing nel comparto del lusso, che l’ha portata a sviluppare 
un’interessante segmentazione riguardante i consumatori che acquistano merce 
contraffatta. La Dott.ssa Maman identifica quattro dimensioni che caratterizzano 
l’esperienza di consumo: sensoriale, ludica, esotica e sociale. Le interazioni e le 
evoluzioni tra queste dimensioni vengono analizzate simultaneamente per 
comprendere la tipologia di esperienza di consumo. La ricerca va ad analizzare 
l’ambiente che circonda il consumatore e, nello specifico, il contesto nella quale 
si svolge l’acquisto. In questo modo non si rischia di incorrere nell’errore di 
sottovalutare l’esperienza di consumo che Belk (2008) ci ha insegnato essere così 
importante per la definizione del consumer behavior, e che dipende proprio dai 
fattori situazionali come introduce nel suo articolo: “Explicit recognition of 
situational variables can substantially enhance the ability to explain and 
understand consumer behavioral acts”27. Il campo di analisi della ricerca di 
Maman (2012) è quello del mercato del lusso. La spiegazione del perché i 
maggiori studi sull’argomento si riferiscano a questo settore, si pensa possa 
dipendere dall’argomentazione seguente: nel settore del lusso, nella maggior 
parte dei casi in cui vengono acquistate merci false, ci troviamo nella sfera della 
contraffazione non-deceptive dove i prodotti tarocchi vengono acquistati in 
maniera consapevole. Da questa affermazione possiamo dedurre che è proprio 
nell’acquisto di merce contraffatta appartenente a questa categoria merceologica, 
che gli studiosi hanno potuto osservare risultati empirici rilevanti.  
                                                            
27 Belk, Russel W. (1975), “Situational variables and consumer behavior”, journal of consumer research, 
2, (December), 157-164 
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Tornando allo studio della Dott.Ssa Maman, si apprende che a guidare i 
consumatori nell’acquisto sono due dimensioni principali: la dimensione 
riflessiva vs. emotiva e quella riguardante l’orientamento d’acquisto 
dell’individuo, se stesso vs. gli altri. Articolando queste dimensioni, si sono 
profilati quattro tipologie di consumatori differenti che nella ricerca vengono 
chiamati: “engaged consumer, smart shopper, recreational shopper, mimetic 
consumer”. Di seguito vengono descritti i vari profili che verranno appellati con 
definizioni in italiano che atterranno il più possibile a quelle originali: 
 
1. Consumatore coinvolto: gli individui appartenenti a questa categoria 
dimostrano di comportarsi in maniera razionale e le motivazioni che li 
spingono sono ben definite. Non agiscono in maniera casuale e quando 
acquistano merce falsa lo fanno cospicuamente.  I consumatori coinvolti, 
attraverso l’atto di acquisto, vogliono esprimere tutto il loro risentimento 
ed il senso di rabbia che provano verso le industrie che si approfittano 
della loro domanda di mercato. Questi consumatori si rifiutano di pagare 
un prezzo superiore per supportare i costi di marketing delle imprese e 
vogliono quindi dimostrare attivamente il loro dissenso acquistando la 
merce contraffatta. Per alcuni di loro il prezzo non è molto importante, per 
questa ragione non sono soliti negoziare con il venditore. L’acquisto è 
veloce e dipendente dalla marca, nel senso che i consumatori coinvolti 
scelgono le marche delle quali vogliono acquistare i beni contraffatti per 
vendicarsi. Non fanno distinzioni tra le diverse tipologie di prodotto ed 
acquistano il falso di ottima fattura. Una volta comprato il bene tendono a 
farne un uso frequente e l’atto di acquisto è spesso seguito da quello di 
consumo, per loro è un comportamento talmente abituale da non 
dimostrare alcun tipo di sentimento od emozione legata all’acquisto. 
Svolgono i propri acquisti nelle città di provenienza e non all’estero, a 
dimostrazione del fatto che rappresenta per loro quasi una routine. Per 
questo cluster è possibile affermare che nella dimensione 
dell’orientamento d’acquisto sicuramente prevale il sé, infatti non è per 
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questi un problema acquistare in solitudine poiché non sono interessati 
alla dimensione del gruppo. 
 
2. Acquirente intelligente: anche in questa categoria prevale la componente 
riflessiva ed il segmento era già stato individuato da ricerche precedenti a 
quella in oggetto. Dagli studi era emerso che gli smart shoppers potevano 
essere suddivisi in due differenti sottocategorie: i compratori “sleali” che 
intendono ottenere prodotti contraffatti paragonabili al legittimo prodotto 
omologo, ma ad un prezzo contrattabile e compratori economicamente 
sensibili che desiderano ottenere versioni più convenienti di quel prodotto 
per motivi esclusivamente economici (non possono permettersi i prodotti 
autentici), comunque sia entrambe le tipologie di compratori acquistano 
per se stessi. Gli individui appartenenti a questo segmento, acquistano 
merce falsa per motivi legati al prezzo e cercano l’offerta. Per questi la 
negoziazione del prezzo del bene è un aspetto irrinunciabile della 
compravendita. Risultano essere particolarmente attenti a chi gli sta 
intorno durante l’atto di acquisto perché hanno paura di essere visti dalla 
polizia, infatti nascondono subito la merce acquistata in “bustoni” bianchi 
e chiedono consigli ad altri consumatori sui rischi che potrebbero correre 
alla dogana nel caso in cui acquistino all’estero. 
 
3. Consumatore mimetico: la dimensione che prevale in questo caso è la 
dimensione emotiva e la sfera connessa ai giudizi degli altri. 
Molti consumatori mimetici, cercano un preciso prodotto di marca e non 
esitano a confrontare le versioni false tra i venditori, siano essi venditori 
ambulanti, commercianti nei banchi di mercato o negozi autorizzati. 
I consumatori appartenenti a questa categoria sono i maggiori acquirenti di 
prodotti contraffatti e attraverso l’utilizzo di questi beni, vogliono 
raggiungere uno status ben definito e far parte di un gruppo sociale di 
riferimento; inoltre il consumatore mimetico, vuole esprimere ed 
affermare se stesso attraverso la copia, poiché questa si porta dietro una 
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buona parte dell’evocazione simbolica del prodotto originale. A questa 
particolare tipologia di consumatore quindi non interessano gli elementi 
funzionali e tangibili (non importa acquistare il contraffatto di alta qualità) 
ma è interessato alla simbologia legata ad un determinato prodotto, è 
quindi possibile affermare che l’individuo in oggetto non acquista il 
prodotto in sé per sé ma compra il brand. Una volta acquistato non si 
peritano a cercare qualcosa da abbinare, ad esempio, un bel portafogli da 
inserire dentro la nuova borsetta tarocca. Prima di acquistare il bene 
vagliano diverse alternative, ispezionano i prodotti e chiedono consigli ai 
commercianti, e spesso sono facili prede per i venditori. Questi 
consumatori cercano di ingannare chi gli sta intorno, celando la falsa 
origine del prodotto e spacciandolo per autentico agli occhi di amici e 
conoscenti. Non sono soliti negoziare il prezzo dei prodotti comunque sia 
i prezzi non devono essere troppo alti altrimenti il consumatore mimetico  
rinuncia all’acquisto. 
 
4. L’acquirente ricreazionale: rappresenta la categoria meno razionale tra le 
quattro in quanto acquista merce contraffatta solamente per aspetti 
esperienziali legati ad un determinato contesto. Questo cluster è quindi 
legato più all’esperienza di acquisto piuttosto che al consumo vero e 
proprio del bene, tanto che l’acquirente ricreazionale in definitiva non 
utilizza il prodotto comprato. Abbiamo già accennato come l’esperienza di 
consumo sia legata a quattro dimensioni principali, attraverso le quali è 
possibile ripercorrere con precisione le motivazioni che portano questo 
interessante profilo di individuo, all’acquisto del prodotto tarocco queste 
sono:  sensoriale, ludica, esotica e sociale. 
Il modo in cui queste dimensioni intervengono nelle scelte d’acquisto, è 
spiegato dalla catena mezzi-fini ricostruita dalla Dott.Ssa Maman     
(Figura 2)28. “Le catene mezzi-fini sono strutture concettuali che legano 
                                                            
28 La ricerca di riferimento, come anche la figura 2, è frutto della ricerca della Dott.Ssa Maman la quale ci 
ha gentilmente reso disponibile il suo studio: Maman A.-F. (2012). A journey to the centre of the world of 
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insieme le conoscenze del consumatore sugli attributi del prodotto con 
quelle relative alle conseguenze e i valori. Ciò presuppone che il 
consumatore consideri gli attributi del prodotto come mezzi per ottenere 
determinate conseguenze o conseguire certi valori.”29  
 
              Figura 3: Catena mezzi-fini acquirente ricreazionale 
 
               
La ricerca della Dott.Ssa Maman, sembra essere la più recente e completa tra le 
indagini che si sono occupate fino ad ora del comportamento del consumatore 
nell’ambito dell’acquisto di prodotti contraffatti di lusso. Per questo motivo ne 
abbiamo dato consapevolmente ampio spazio, ritenendolo fondamentale per la 
comprensione dell’argomento. In questo paragrafo, abbiamo dunque osservato 
dettagliatamente le motivazioni che portano all’acquisto di merce falsa con 
particolare riferimento ai luxury brand, sfatando il mito secondo cui i 
consumatori acquistano il contraffatto esclusivamente per il prezzo inferiore dei 
beni 
  
                                                                                                                                                                              
fashion and luxury counterfeiting: an emic perspective to better communicate with consumers. Phd thesis 
– marketing department. cergy pontoise, ESSEC business school. PP. 1-18    
29 Daniele Dalli, Simona Romani; “Il comportamento del consumatore. Acquisti e consumi in una 
prospettiva di marketing.”, Franco Angeli, 2004, p. 40 
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2.5 IL CICLO DI  VITA DELLA CONTRAFFAZIONE 
 
Nei paragrafi precedenti, abbiamo constatato che per alcune tipologie di 
consumatori la componente sociale domina quella funzionale. Per chiarire, gli 
individui che considerano con più attenzione la dimensione sociale d’acquisto si 
preoccupano di più dei simboli connessi alla marca e del pensiero/giudizio dei 
membri che fanno parte del gruppo di riferimento, al contrario di chi invece 
considera fondamentali gli aspetti funzionali del prodotto30 (qualità dei materiali, 
durata ecc.)(dalli et. Al.). Per i consumatori particolarmente attenti all’ambiente 
circostante, sono quindi fondamentali le mode. Per moda non ci riferiamo a 
quella legata esclusivamente all’abbigliamento, bensì ad un fenomeno sociale più 
ampio che va a denotare il successo di usi e costumi in un determinato periodo 
temporale. Le mode seguono da sempre corsi e ricorsi storici nel senso che 
accessori, abbigliamento e più in generale stili di vita possono passare di moda 
per poi tornare in voga anche molti anni più tardi. Ad esempio i famosissimi blue 
jeans della Roy Rogers, riscontrarono un enorme successo negli anni ’70, per poi 
incontrare una brusca fase di declino. I jeans trovarono una seconda giovinezza 
nei primi anni del XI secolo tornando in auge tra i giovanissimi e non solo. Di 
questi esempi ce ne sono davvero tantissimi come quello delle scarpe Superga, 
che hanno avuto un cammino simile a quello precedentemente descritto. 
Ovviamente l’andamento delle mode cambia a seconda della categoria 
merceologica, infatti se consideriamo ad esempio il settore della telefonia mobile 
bisogna considerare dei fattori quali l’obsolescenza e lo sviluppo  tecnologico 
che influenzano in maniera determinante il ciclo di vita dei prodotti. Ciò 
nonostante anche in questo settore si possono identificare degli andamenti e dei 
cambi di leadership dettati proprio dalle mode: fino a poco tempo fa il re 
incontrastato della categoria smartphone era sicuramente l’Iphone, ma 
nell’ultimo periodo questo modello si è visto erodere enormi quote di mercato 
dai nuovi modelli Samsung che hanno fatto vacillare quella leadership che 
                                                            
30 Vedi nota 24 
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nessuno pensava potesse essere messa in gioco31. Certo sarà complice la crisi (i 
modelli Iphone costano di più dei diretti concorrenti Samsung) ma non è da 
sottovalutare il fatto che ora come ora il Samsung “va di moda”. Quindi le mode 
influiscono in maniera determinate sul ciclo di vita dei prodotti. Ma cosa 
rappresenta e come si configura dettagliatamente il ciclo di vita di un prodotto? 
Per cosa viene utilizzato? 
Il ciclo di vita di un prodotto indica l’evoluzione della domanda potenziale nel 
tempo. Il modello, che si inspira a quello della biologia, viene descritto mediante 
una curva logistica composta da cinque fasi fondamentali: introduzione, crescita 
(esponenziale), turbolenza, maturità e declino32 (Jean-Jacques Lambin 2008). Il 
ciclo di vita, può essere riproposto anche per capire non solo l’andamento di una 
categoria di prodotto, ad es. compact disc, ma anche per analizzare la domanda di 
un determinato prodotto di una determinata marca, ad es. Iphone. Di seguito 
troviamo una rappresentazione grafica di un generico ciclo di vita, proposto da 
Lambin. 
           
Figura 4: Ciclo di vita di un prodotto 
 
 
Ovviamente le curve dei cicli di vita, cambiano da prodotto a prodotto, queste 
possono essere similari tra loro, ma difficilmente potremo osservare due curve 
identiche, infatti le varie fasi del ciclo hanno una durata differente di caso in 
                                                            
31  http://tech.fortune.cnn.com/2013/09/18/apple-iphone-huberty-galaxy/ 
32  Jean-Jacques Lambin, “Market-driven management marketing strategico e operativo”, Quinta edizione 
McGrow Hill (2008) PP.196-205 
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caso. Talvolta alcune fasi vengono saltate direttamente, ad esempio ci sono 
episodi in cui il lancio del prodotto va talmente bene da permettere una crescita 
esponenziale già al tempo t=0. Come è possibile il contrario, cioè che la fase di 
crescita non si verifichi e che la domanda del prodotto scenda subito dopo la fase 
di introduzione andando quindi in declino (Jean-Jacques Lambin 2008).  
In precedenza abbiamo osservato come anche alcune particolari tipologie di 
consumatori che acquistano merce contraffatta di lusso, sono spinti da 
motivazioni derivanti dalla sfera sociale (consumatore mimetico, acquirente 
ricreazionale). Questi sono più avvezzi a comprare la merce contraffatta in base 
alle mode e alle tendenze di gruppo. In relazione a tali osservazioni, i quesiti 
principali che ci poniamo sono i seguenti: Può essere possibile parlare di ciclo di 
vita dei prodotti contraffatti? Possiamo affermare che questo ciclo di vita segua 
l’andamento del ciclo di vita del prodotto originale? È possibile quindi prevedere 
la domanda dei beni contraffatti andando ad analizzare la domanda dei beni 
originali?  
Non esiste alcuna evidenza empirica che risponda affermativamente a tali 
domande. In nessuna ricerca passata in rassegna abbiamo trovato indizi che ci 
portassero a tali conclusioni, infatti si tratta esclusivamente di ipotesi e 
provocazioni fondate su base teorica che a nostro avviso però sono accompagnate 
da logica deduttiva. In ogni caso ci è sembrato pertinente affrontare l’argomento 
per cercare nuovi spunti al fine di contrastare il mercato nero della 
contraffazione. 
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STRUMENTI DI CONTRASTO:  
UN’ANALISI TRASVERSALE 
 
 
3.1 INTRODUZIONE AL CONTRASTO  
 
In un recente discorso tenutosi il 10 marzo 2008 a Bruxelles, il presidente della 
commissione europea Josè Barroso riferendosi al problema della contraffazione 
affermò: ”this is a battle that needs to be fought on two fronts: the supply side 
and the demand side”33. 
Forti di questa convinzione, vogliamo affrontare il capitolo analizzando gli 
strumenti di contrasto della contraffazione da diversi punti di vista. Infatti il 
fenomeno della contraffazione, purtroppo, non può essere estinto se non 
attraverso strategie mirate messe in atto da angolazioni differenti, poiché  
abbiamo imparato come diverse siano le responsabilità degli attori interessati. Le 
istituzioni, le aziende ed i consumatori hanno ruoli differenti nel mercato nero 
della contraffazione, ma tutti e tre possono contribuire ad eliminare il problema 
o, se non altro, a diminuirne significativamente l’entità. Ogni attore possiede le 
armi necessarie al contrasto ma spesso queste non vengono utilizzate con 
sufficiente forza e convinzione, né vengono utilizzate in maniera coordinata. Le 
istituzioni in primis devono impegnarsi in tal senso facendo valere quello che 
dovrebbe essere lo strumento di contrasto per eccellenza: la legge. Analizzeremo 
pertanto la normativa in materia di marchi, proprietà intellettuale e brevetti e 
                                                            
33 Josè Manuel Duraõ Barroso, “Counting the cost of counterfeits: fakes cost more”, Global anti-
counterfeit summit, Brussels, 10 March 2008 European commission speech,.  
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studieremo cosa comporta la violazione della stessa. La legge non è l’unica 
risorsa a disposizione delle istituzioni, per far valere i diritti di coloro che creano 
un marchio, un prodotto o un design ma deve sicuramente rappresentare il punto 
di partenza, perché senza l’applicazione delle leggi pare proibitivo qualsiasi 
tentativo di arginare il problema.  
Molto importanti risultano essere le campagne istituzionali che i comuni, le 
provincie e le regioni, promuovono al fine di informare il consumatore. Risulta 
infatti impossibile, poter pensare di combattere la contraffazione senza informare 
l’utente finale degli effetti che l’acquisto di tale merce porta con sé. Il 
consumatore inconsapevole, continuerà a comprare senza inibizione e fintanto 
che esisterà una domanda ci sarà sempre qualcuno che cercherà di soddisfarla 
nonostante ciò rappresenti un reato perseguibile anche penalmente. Per questi 
motivi, le campagne di sensibilizzazione e di informazione non devono cessare, 
poiché questo equivarrebbe a sottovalutare l’importanza del consumo nella sfera 
del processo economico, provocando una retrocessione ad una visione 
produzione centrica tipica del pensiero economico classico.  
Recentemente abbiamo assistito all’interessamento dell’iniziativa privata 
nell’agire in un ottica di contrasto al fenomeno. In tal senso le nuove tecnologie 
anti-contraffazione rappresentano la via plausibilmente più idonea da percorrere. 
Nuovi interessanti progetti stanno nascendo a supporto delle imprese che 
vogliono far valere l’autenticità dei propri prodotti, per impedire al mercato nero 
di piegare le attività delle nostre aziende di eccellenza.  
Prima di passare in rassegna i vari strumenti possibili, dobbiamo puntare 
l’accento sui risultati derivanti dalle ultime ricerche, i quali puntualizzano come 
non sempre la contraffazione rappresenti un male per le aziende. Dobbiamo 
quindi analizzare quali siano le reali vittime, e capire chi invece percepisce, entro 
certi limiti, addirittura dei benefici indiretti dalla contraffazione dei propri 
prodotti. Fino a poco tempo fa, era convinzione comune che il prodotto 
contraffatto di una determinata marca x, nuocesse in termini di minori vendite e 
di cattiva reputazione alla stessa marca x. Recenti studi hanno invece evidenziato 
come questo spesso non si verifichi, poiché il prezzo dell’originale è talmente 
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elevato rispetto al falso, da non creare concorrenza tra i due prodotti: l’acquirente 
del falso non acquisterebbe in nessun caso il prodotto originale per il prezzo 
proibitivo del bene. Quindi l’effetto negativo della contraffazione si ripercuote 
sui prodotti originali che si posizionano sulla stessa fascia di prezzo del prodotto 
contraffatto, ma non sulla marca oggetto di contraffazione. Non solo, ma 
addirittura è stato osservato un fenomeno, chiamato snob-premium, secondo il 
quale, la presenza di falsi genera effetti positivi per gli originali oggetto di 
contraffazione in termini di immagine, secondo la logica per cui se un prodotto 
viene falsificato significa che è un prodotto esclusivo e richiesto. Questa 
pubblicità indiretta alla marca, può anche contribuire ad aumentare le vendite dei 
relativi prodotti nel medio-lungo termine, qualora si verificassero le condizioni 
economiche per l’individuo di acquistare quel determinato bene (Dalli et. Al.)34. 
Queste evidenze empiriche sono state introdotte per accentuare la complessità del 
fenomeno che, alla luce di questi risultati, risulta di ancora più difficile analisi 
sotto il punto di vista del contrasto. Infatti le aziende, che beneficiano dell’effetto 
snob-premium, difficilmente penseranno ad adottare strumenti di opposizione, 
poiché questo vorrebbe dire rinunciare ad una pubblicità gratuita. La 
proliferazione della contraffazione, è stata favorita senza dubbio dalle politiche di 
internazionalizzazione e delocalizzazione della sfera produttiva in paesi a basso 
costo della manodopera, secondo il meccanismo spiegato da Gianni Bovia, 
Direttore dell’International Affairs Department di Sistema moda Italia: 
“[...]Portando fuori la produzione in Corea, la Lacoste, diceva al coreano (cosa 
che succede ancora oggi): «io ti mando il tessuto che viene dalla Turchia, quindi 
riceverai dall’azienda turca che si chiama Pincopallo il tessuto, ti do i miei 
disegni e modelli e tu mi fai cinquantamila magliette». Soltanto che dopo un po’, 
allargandosi il lavoro dei terzisti, magari portavano l’ordine da cinquantamila ad 
ottantamila. A quel punto non solo avevano il know-how ma sapevano anche 
dove andare a comprare il tessuto”35. 
                                                            
34 L’effetto snob-premium, e l’effetto di sostituzione dei prodotti originali in favore di quelli contraffatti 
appartenenti alla stessa fascia di prezzo, sono frutto di ricerche empiriche, che vengono analizzate e 
specificate nel lavoro di (Dalli et. Al) nel libro a cura di Marco Belfanti citato in nota n. 24 
35 Intervista rilasciata a Sara Talli Nencioni e Sara Zanisi il 16 novembre 2011 a Milano, ripresa dal Cap. 
3 “Le etichette, una fonte per lo studio della contraffazione in prospettiva storica” da Elisabetta Merlo 
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È quindi lecito affermare che non è sufficiente appellarsi alla legge, che 
sicuramente è fondamentale come strumento di prevenzione e sanzionatorio, ma 
si devono applicare anche dei metodi in grado di agire alla base del problema; a 
tal proposito l’iniziativa privata risulta essere fondamentale. In questa trattazione 
verranno quindi analizzati i più moderni strumenti di contrasto, in possesso dei 
vari attori, per sconfiggere la piaga della contraffazione. 
 
 
3.2 LA NORMATIVA ITALIANA IN TEMA DI CONTRAFFAZIONE 
 
La norma di riferimento, che legifera riguardo al reato di contraffazione si trova 
all’art.473 del codice penale, recentemente modificata dall’art.15 lett. a) della 
L.23 luglio, 2009, n.99 «Contraffazione, alterazione o uso di segni distintivi di 
opere dell’ingegno o di prodotti industriali». 
Prima di analizzare la legge in sé per sé, bisogna far chiarezza su alcune 
terminologie utilizzate all’interno della norma per capire l’oggetto del reato: 
 
• MARCHIO: Il marchio registrato, oggetto di tutela da parte dell’art.473, 
viene definito dall’articolo 7 del codice di proprietà industriale come 
qualunque segno suscettibile di essere rappresentato graficamente, in 
particolare le parole, compresi i nomi di persona, i disegni, le lettere, le 
cifre, i suoni, la forma del prodotto o della confezione, le combinazioni o 
le tonalità cromatiche, purché abbiano il fine di distinguere i prodotti o i 
servizi di un’impresa da quelli di altre imprese. 
• BREVETTO: anch’esso disciplinato dal codice di proprietà industriale, 
conferisce a chi ha realizzato un’invenzione il monopolio temporaneo 
nello sfruttamento di tale creazione, con diritto di escludere terzi soggetti 
dal raccoglimento dei frutti derivanti dall’invenzione. 
                                                                                                                                                                              
all’interno del libro: Carlo Marco Belfanti, “Contraffazione e cambiamento economico. Marche, imprese, 
consumatori” (2013), EGEA, Milano. 
51 
 
• MODELLO O DISEGNO INDUSTRIALE: si affiancano al brevetto, ma 
riguardano esclusivamente la forma o il design di un prodotto che risulta 
dalle caratteristiche delle linee, dei contorni, dei colori e dalla struttura 
superficiale e/o dei materiali.   
 
All’interno dell’articolo, viene inoltre specificato che ad essere puniti sono sia 
l’imitazione che l’alterazione del prodotto originale. La norma non si riferisce 
solamente alla copia completa del prodotto ma anche all’imitazione parziale, in 
riferimento agli aspetti essenziali e caratteristici, tali da ingannare un 
consumatore medio. L’alterazione è più difficile da dimostrare e consiste nella 
modificazione parziale di un prodotto genuino, che possa confondere il 
consumatore sull’origine del prodotto. 
Ora è possibile analizzare l’articolo 15 lett. a) della L.23 luglio, 2009, n.99  che 
recita quanto segue: «Chiunque, potendo conoscere dell'esistenza del titolo di 
proprietà industriale, contraffà o altera marchi o segni distintivi, nazionali o 
esteri, di prodotti industriali, ovvero chiunque, senza essere concorso nella 
contraffazione o alterazione, fa uso di tali marchi o segni contraffatti o alterati, è 
punito con la reclusione da sei mesi a tre anni e con la multa da euro 2.500 a euro 
25.000. Soggiace alla pena della reclusione da uno a quattro anni e della multa da 
euro 3.500 a euro 35.000 chiunque contraffà o altera brevetti, disegni o modelli 
industriali, nazionali o esteri, ovvero, senza essere concorso nella contraffazione 
o alterazione, fa uso di tali brevetti, disegni o modelli contraffatti o alterati. 
I delitti previsti dai commi primo e secondo sono punibili a condizione che siano 
state osservate le norme delle leggi interne, dei regolamenti comunitari e delle 
convenzioni internazionali sulla tutela della proprietà intellettuale o industriale.» 
Alla lett. b) dello stesso articolo, che va a modificare l’articolo 474 del c.p. 
«Introduzione nello Stato e commercio di prodotti con segni falsi», viene inoltre 
specificato che chiunque introduce all’interno del paese con scopo di lucro, 
prodotti contraffatti è punito con la reclusione da uno a quattro anni e con la 
multa da 3.500 a 35000 euro. Viene inoltre punito colui che detiene per la 
vendita, pone in vendita o mette altrimenti in circolazione, sempre con scopo di 
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lucro, prodotti contraffatti, con la reclusione fino a due anni e con una multa fino 
a 20.000 euro. 
Ricapitolando sono suscettibili a punizione  amministrativa e/o carceraria i 
seguenti soggetti: 
 
• Chiunque produce merce con marchi o segni distintivi contraffatti o 
alterati consapevolmente. 
•  Chiunque fa uso di merce con marchi o segni distintivi contraffatti o 
alterati. 
• Chiunque introduce nel paese con scopo di lucro prodotti contraffatti o 
alterati 
• Chiunque detiene per la vendita, pone in vendita o mette altrimenti in 
circolazione con scopo di lucro prodotti contraffatti o alterati.  
 
Chi acquista prodotti contraffati commette un reato perseguibile? 
Questa è la domanda principale che dobbiamo porci per concludere la trattazione 
riguardo alla normativa sulla contraffazione. La risposta è sì, infatti l’acquisto di 
merce contraffatta rappresenta un reato penale, perseguibile ai sensi degli articoli 
n. 648 c.p. «Ricettazione» e n. 712 c.p. «Incauto acquisto». È inoltre previsto un 
illecito amministrativo all’art.1 c.7 del D.L.35/2005 convertito con modifiche in 
L.80/2005 è stato modificato, dopo la L.49/2006, dalla L.99/2009 secondo il 
quale, l’acquirente finale che acquista cose che per la loro qualità o per la 
condizione di chi le offre o per l’entità del prezzo suggeriscano che siano state 
violate le norme in termini di origine e provenienza dei prodotti ed in termini di 
proprietà industriale, è punito con la sanzione amministrativa pecuniaria da 100 a 
7.000 euro. Difficile è giudicare in capo a quale articolo debba ritenersi 
colpevole il consumatore finale di merce contraffatta, infatti la responsabilità 
penale o amministrativa del soggetto deve essere definita volta per volta in base 
alla fattispecie di riferimento. Ciò che è certa, risulta essere la punibilità 
dell’acquisto di merce falsa da parte del compratore finale.  
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Questo, il più delle volte, è ignaro delle conseguenze che possono verificarsi 
all’atto di acquisto. 
 
La normativa in materia risulta quindi essere completa, infatti ad essere puniti 
dalla legge sono tutti gli attori che concorrono alla proliferazione del mercato 
nero della contraffazione, dal produttore all’utente finale, passando dai vari 
intermediari. Ciò nonostante consumatori,  produttori ed intermediari continuano 
le loro attività illecite senza porsi molti problemi. Il  motivo principale sembra 
riguardare il fatto che il rischio percepito rimane basso rispetto ai benefici relativi 
(Stefano Izzi 2011). 
La domanda che sorge spontanea è: perché se esistono norme così severe, ad 
ogni angolo delle nostre città troviamo puntualmente un extracomunitario che 
senza tanti scrupoli, ci mostra la borsetta falsa di LouisVuitton oppure il falso 
piumino della Monclair? Come mai gli acquirenti di tali prodotti continuano nei 
loro atti d’acquisto in maniera totalmente indisturbata? 
Chiaramente esiste un problema di fondo che deriva in larga misura 
dall’applicabilità della legge.  Di questa problematica, possono occuparsi 
solamente le istituzioni competenti, per il resto andremo alla ricerca di nuovi 
metodi e strumenti in grado di contrastare il fenomeno. 
 
 
3.3 LE DENOMINAZIONI DI ORIGINE E LE INDICAZIONI 
GEOGRAFICHE 
 
Le denominazioni di origine e le indicazioni geografiche, hanno un ruolo 
fondamentale per quanto riguarda la salvaguardia e l’identificabilità dei prodotti 
eno-gastronomici. L’etichettatura delle varie certificazioni sui prodotti è 
sinonimo di qualità, tanto che per avere la concessione ad applicare tali marchi, si 
devono superare standard qualitativi talvolta molto elevati e sofisticati. Le D.O. e 
le I.G. sono rilasciate dalla Comunità Europea, e vengono disciplinate attraverso 
il regolamento (CE) n. 510/2006 del consiglio del 20 marzo 2006. Questo 
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sistema rappresenta certamente il primo strumento anticontraffazione per quei 
prodotti contrassegnati dai vari titoli, è quindi fondamentale analizzare in 
profondità quest’aspetto. La necessità di intraprendere il cammino della 
identificabilità dei prodotti deriva principalmente da fattori legati alla tutela del 
consumatore: “un numero sempre crescente di consumatori annette maggiore 
importanza alla qualità anziché alla quantità nell’alimentazione. Questa ricerca di 
prodotti specifici genera una domanda di prodotti agricoli o alimentari aventi 
un’origine geografica identificabile. Di fronte alla grande varietà di prodotti 
commercializzati e alla moltitudine di informazioni al loro riguardo il 
consumatore dovrebbe disporre di un informazione chiara e succinta sull’origine 
del prodotto, in modo da potersi meglio orientare nella scelta”36  
L’intento della comunità europea di utilizzare le denominazioni d’origine e le 
indicazioni geografiche, come strumento anticontraffazione è palese e lo si  può 
evincere da quanto evidenziato nel regolamento (UE) n. 1151/2012 del 
parlamento europeo del consiglio del 21 novembre 2012: “La politica di qualità 
dei prodotti agricoli dovrebbe pertanto, da un lato, fornire ai produttori gli 
strumenti che consentano loro di identificare e promuovere meglio i prodotti 
aventi caratteristiche specifiche e, dall’altro, proteggere tali produttori dalle 
pratiche sleali.”37  
Se per molti aspetti l’Italia risulta essere un paese arretrato rispetto alle principali 
potenze europee, per quanto riguarda la protezione dei prodotti del territorio il 
nostro paese detiene il primato. Infatti i prodotti di qualità italiani coprono un 
quarto del totale delle certificazioni: D.O.P., il 17,6% di quelle I.G.P. e il 5,4% 
delle certificazioni STG, per un totale di 239 etichette, dati al 31 dicembre 2011 
(escluso il settore vinicolo)(ISTAT 2011)38. Il dato aggiornato all’11 ottobre 
2013 ci suggerisce che il numero dei titoli è salito addirittura fino a 256 
                                                            
36 Gazzetta Ufficiale dell’Unione Europea, regolamento (CE) n. 510/2006 del consiglio del 20 marzo 
2006. Relativo alla protezione delle indicazioni geografiche e delle denominazioni di origine dei prodotti 
agricoli e alimentari. 
37 Gazzetta Ufficiale dell’Unione Europea, regolamento (UE) n. 1151/2012 del parlamento europeo e del 
consiglio del 21 novembre 2012 
38 Dati verificabili al seguente indirizzo web: http://www.istat.it/it/archivio/70544 
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(Ministero delle Politiche Agricole Alimentari e Forestali 2013)39. Questo a 
dimostrazione del fatto che il patrimonio territoriale italiano è enorme e 
rappresenta un’eccellenza mondiale in termini di qualità dei prodotti. Per quanto 
riguarda invece il settore vitivinicolo le denominazioni di origine sono 
contraddistinte dalle etichette: D.O.C. e D.O.C.G.. La certificazione è nata in 
Italia con l’introduzione del D.P.R. 12 luglio 1963, n. 930 «norme per la tutela 
delle denominazioni di origine dei mosti e dei vini». L’art. 1 del suddetto 
decreto, indica che: «per denominazione di origine dei vini s’intendono i nomi 
geografici e le qualificazioni geografiche delle corrispondenti zone di 
produzione, accompagnati dai nomi dei vitigni, usati per designare i vini che ne 
sono originari e le cui caratteristiche dipendono essenzialmente dai vitigni e dalle 
condizioni naturali d’ambiente.» Inoltre il decreto, all’art.2, differenzia la 
denominazione di origine “semplice”, dalla denominazione di origine controllata 
e dalla denominazione di origine controllata e garantita.  
Di seguito abbiamo ricostruito una rassegna completa delle principali 
certificazioni, con il compito di chiarire le funzioni delle stesse.  
 
D.O.→DENOMINAZIONE D’ORIGINE 
La definizione di denominazione d’origine ci viene fornita art.2 lett. a) del 
Regolamento Europeo n. 510/2006 «il nome di una regione, di un luogo 
determinato o, in casi eccezionali, di un paese che serve a designare un prodotto 
agricolo o alimentare: 
 
• originario di tale regione, di tale luogo determinato o di tale paese 
• la cui qualità o le cui caratteristiche sono dovute essenzialmente o 
esclusivamente ad un particolare ambiente geografico, inclusi i fattori 
naturali e umani 
• la cui produzione, trasformazione e elaborazione avvengono nella zona 
geografica delimitata» 
                                                            
39 Dati verificabili scaricando il pdf al seguente indirizzo web: 
http://www.politicheagricole.it/flex/cm/pages/ServeBLOB.php/L/IT/IDPagina/2090 
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Le denominazioni d’origini si differenziano in: 1) D.O.P (Denominazione di 
Origine Protetta), 2) D.O.C. (Denominazione di Origine Controllata), 3) D.O.C.G 
(Denominazione di Origine Controllata e Garantita). 
 
1) La D.O.P. viene assegnata ai prodotti di un determinato luogo che 
posseggono le caratteristiche prima elencate. La denominazione di origine 
protetta si riferisce esclusivamente agli alimenti ed ai prodotti agricoli ad 
eccezione del settore vitivinicolo e delle bevande spiritose. 
Chi fa prodotti D.O.P deve attenersi alle rigide regole 
produttive stabilite nel disciplinare di produzione, queste 
devono comunque sempre seguire le direttive imposte 
dall’art. 4 del Regolamento Europeo n. 510/2006. Il 
rispetto di tali regole è garantito dall’organismo di 
controllo. 
 
2) La D.O.C. viene assegnata elusivamente ai prodotti vitivinicoli e segue le 
indicazioni dell’art.1 del D.P.R. 12 luglio 1963, n. 930 citato in precedenza. 
Per ottenere l’assegnazione della denominazione di origine controllata, il 
prodotto deve possedere tutta una serie di rigidi requisiti, che comprendono 
analisi chimico-fisiche ed esami organolettici, così 
come sancito dall’art. 5 del suddetto D.P.R. e la  
procedura per l’assegnazione è stata modificata dal  
D.P.R. 20 aprile 1994, n. 348. I contraffattori, cioè 
coloro che utilizzano illegittimamente le 
denominazioni di origine sono puniti ai sensi dell’art. 
28 come segue «Chiunque produce, vende, pone in vendita o comunque 
distribuisce per il consumo con denominazione di origine "controllata" o 
"controllata e garantita" vini che non hanno i requisiti richiesti per l'uso di tali 
denominazioni, è punito con la reclusione fino a un anno e con la multa da L. 
60.000 a L. 300.000». Importi modificati dall’art.113 comma 3 L.24 
novembre 1981. 
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3) Le D.O.C.G. sono riservate ai vini già riconosciuti a 
denominazione di origine controllata da almeno 5 anni 
che siano ritenuti di particolare pregio,in relazione alle 
caratteristiche qualitative intrinseche, per effetto 
dell’incidenza di tradizionali fattori naturali umani e 
storici e che abbiano acquisito successo commerciale a livello nazionale ed 
internazionale. Questi vini vengono sottoposti a controlli più severi rispetto ai 
vini D.O.C. e devono essere commercializzati in recipienti di capacità 
inferiore a 5 litri. Inoltre devono essere indicate in etichetta, tutta una serie di 
informazioni sul prodotto così come sancito dall’art. 16 del  D.P.R. 12 luglio 
1963, n. 930. 
 
In seguito all’attuazione della normativa europea Ce 479/2008, “Nuova OCM 
vino” recepita in Italia attraverso il decreto legislativo 61 dell’8 aprile 2010, le 
denominazioni D.O.C e D.O.C.G. vengono assegnate in sede comunitaria e 
vengono ricomprese nella denominazione D.O.P. relativa ai vini come definito 
dall’art. 3 comma 2  del sopra citato decreto “Le D.O.C.G. e le D.O.C. sono le 
menzioni specifiche tradizionali utilizzate dall’Italia per designare i prodotti 
vitivinicoli D.O.P.”. 
 
I.G.→  INDICAZIONE GEOGRAFICA 
L’indicazione geografica viene definita dall’art 2. lett. b) del Regolamento 
Europeo n. 510/2006: « il nome di una regione, di un luogo determinato o, in casi 
eccezionali, di un paese che serve a designare un prodotto agricolo o alimentare: 
 
• come originario di tale regione, di tale luogo determinato o di tale 
paese e 
• del quale una determinata qualità, la reputazione o altre caratteristiche 
possono essere attribuite a tale origine geografica e 
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• la cui produzione e/o trasformazione e/o elaborazione avvengono 
nella zona geografica delimitata.» 
 
Le indicazioni geografiche si dividono in: 1) I.G.P. (Indicazione Geografica 
Protetta), 2) I.G.T. (Indicazione Geografica Tipica).    
 
 
 
 
 
 
 
Anche in questo caso la differenza fondamentale tra le due indicazioni 
geografiche è il settore di riferimento. L’I.G.P. si può applicare ai settori elencati 
all’art.1 del reg. 506/2006 mentre l’I.G.T. si riferisce al settore vitivinicolo. Dal 
2010, con lo stesso criterio con cui le D.O.C. e le D.O.C.G. sono state 
incorporate nella D.O.P., l’I.G.T., attraverso il decreto legislativo 61 dell’8 aprile 
2010, è stata ricompresa nella certificazione I.G.P.  
Anche per quanto riguarda l’attribuzione dell’indicazione geografica protetta 
esiste un disciplinare di riferimento e delle regole ben precise da rispettare, che 
sono esattamente le stesse previste per le denominazioni di origine protetta e 
sono elencate all’art. 4 del Reg. 510/2006. La differenza fondamentale, 
guardando alle due definizioni, tra I.G.P. e D.O.P. sta nel fatto che per i prodotti 
D.O.P., tutto ciò che concerne la produzione, la trasformazione e l’elaborazione 
del prodotto deve avvenire nel territorio dichiarato, mentre per quanto riguarda 
l’indicazione geografica protetta, basta che almeno una delle fasi tra produzione, 
trasformazione ed elaborazione avvenga nel territorio delimitato.   
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S.T.G.→ SPECIALITÀ TRADIZIONALE GARANTITA 
Il regolamento di riferimento in questo caso è differente rispetto a quella delle 
D.O.P. e delle I.G.P. ed è il n. 509/2006. La specialità tradizionale garantita non 
fa riferimento ad un’origine, ma ha per oggetto le caratteristiche intrinseche del 
prodotto come ad esempio, le caratteristiche fisiche, 
chimiche, microbiologiche od organolettiche, o al metodo di 
produzione del prodotto così come specificato dall’art. 2 
comma 2 del suddetto regolamento. All’art.1 invece vengono 
elencate una serie di definizioni, fondamentali per la 
comprensione della certificazione: «Ai fini del presente regolamento si intende 
per: 
 
a) «specificità», l’elemento o l’insieme di elementi che distinguono 
nettamente un prodotto agricolo o alimentari da altri prodotti o alimenti 
analoghi appartenenti alla stessa categoria; 
b) «tradizionale», un uso sul mercato comunitario attestato da un periodo di 
tempo che denoti un passaggio generazionale; questo periodo di tempo 
dovrebbe essere quello generalmente attribuito ad una generazione umana, 
cioè almeno 25 anni; 
c) «specialità tradizionale garantita», prodotto agricolo o alimentare 
tradizionale la cui specificità è riconosciuta dalla comunità attraverso la 
registrazione in conformità del presente regolamento»40 
 
Anche in questo caso è previsto un disciplinare di riferimento per regolamentare 
l’iter che porta all’ottenimento del marchio comunitario S.T.G. che si trova 
all’art.6 del regolamento 509/2006. 
 
 
 
                                                            
40 Gazzetta ufficiale dell’unione europea, Regolamento (CE) N. 509/2006 del consiglio del 20 marzo 
2006 relativo alle specialità tradizionali garantite dei prodotti agricoli e alimentari. 
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3.4 L’INIZIATIVA ISTITUZIONALE 
 
In precedenza abbiamo visto come informare il consumatore sugli effetti che 
causa acquistare merce contraffatta, sia uno step imprescindibile per contrastare 
il fenomeno. Questo perché il consumatore è al centro del processo economico e 
nella maggior parte dei casi non si rende nemmeno conto delle conseguenze che 
seguono l’acquisto. Fortunatamente, In tempi recenti sembra essersi aperto in tal 
senso uno spiraglio di luce; le istituzioni infatti risultano più sensibili riguardo al 
problema dalla contraffazione. A testimonianza di quanto ora accennato, il 22 
dicembre 2010 si è insediato formalmente il Consiglio Nazionale 
AntiContraffazione (CNAC). Abbiamo individuato proprio nel CNAC, 
l’iniziativa più concreta e ben strutturata a livello istituzionale. Instituito presso il 
ministero dello sviluppo economico dalla Legge 23 luglio 2009 n. 99., il CNAC 
è: l’organismo interministeriale con funzioni di indirizzo, impulso e 
coordinamento strategico delle iniziative intraprese da ogni amministrazione in 
materia di lotta alla contraffazione, al fine di migliorare l’insieme dell’azione di 
contrasto a livello nazionale41. Il fulcro del lavoro di questo organismo, è il Piano 
nazionale anticontraffazione, che si pone sei macro obiettivi principali: 
 
• Comunicazione ed informazione destinata ai consumatori, per 
sensibilizzare questo particolare target e rafforzare la cultura della 
proprietà intellettuale, soprattutto presso le giovani generazioni; 
• Rafforzamento del presidio territoriale, con l’obiettivo di creare e 
applicare a livello locale (capoluoghi di regione) un modello strategico 
per la lotta alla contraffazione, prevedendo un coordinamento delle Forze 
dell’Ordine e la formazione delle stesse; 
• Lotta alla contraffazione via Internet, con il tentativo di trovare un giusto 
equilibrio tra gli interessi dei fornitori di connettività, i gestori dei 
contenuti e i titolari dei diritti; 
                                                            
41 http://www.cnac.gov.it/index.php/cos-e-il-cnac 
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• Formazione alle imprese in tema di tutela della proprietà intellettuale, in 
una prospettiva non solo nazionale, ma anche internazionale. 
Fondamentale da questo punto di vista è il coordinamento con la nuova 
Agenzia ICE, che supporta le imprese nel presidiare i mercati 
internazionali tramite l’innovazione che preveda un uso strategico della 
proprietà intellettuale; 
• Tutela del Made in Italy da fenomeni di usurpazione all’estero. L'Italian 
Sounding è il fenomeno più noto di questa priorità, con un danno enorme 
al fatturato nei settori tipici del Made in Italy (agroalimentare, tessile - 
moda, design, ecc.); 
• Enforcement, con un particolare focus sulla preservazione della 
specializzazione dei giudici civili (mantenimento della specializzazione 
all'interno dei Tribunali per l'impresa nei quali sono confluite le Sezione 
specializzate in materia di tutela della proprietà intellettuale) e 
l’importante obiettivo della specializzazione dei giudici penali (oggi non 
specializzati nella materia)42; 
 
Figura 5: Macro-priorità CNAC43 
 
 
 
                                                            
42 Consiglio Nazionale AntiContraffazione, “Piano nazionale anticontraffazione: macro-priorità, migliori 
pratiche e indicazioni per l’orientamento delle azioni future in materia di lotta alla contraffazione”,Roma.  
43 Fonte: http://www.cnac.gov.it/index.php/le-macro-priorita 
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Le sei macro-priorità elencate, sembrano essere sufficientemente complete al fine 
di inquadrare da diversi punti di vista le varie possibilità di contrasto alla 
contraffazione. Nel piano nazionale anticontraffazione, vi è anche un elenco di 
50 iniziative “best practice” volte al raggiungimento degli obiettivi, alcune già in 
attuazione altre invece ancora da lanciare. Le soluzioni proposte sono davvero 
interessanti e vanno a configurare un piano d’azione serio e completo come fino 
ad ora, forse, non vi erano mai stati. Probabilmente il periodo difficile che le 
imprese italiane stanno affrontando, ha particolarmente stimolato la nascita di 
queste iniziative volte a tutelare le imprese, la proprietà intellettuale e più in 
generale il sistema economico territoriale. 
In questo paragrafo ci vogliamo concentrare principalmente sull’iniziativa 
istituzionale in termini di campagne informative/formative di comunicazione 
anticontraffazione. Prima di tutto bisogna comprendere che una campagna con 
tale aspirazione deve essere pianificata nei minimi dettagli e non deve essere 
composta esclusivamente dal lancio sporadico di spot pubblicitari poiché questo 
equivarrebbe quasi sicuramente a gettare i soldi al vento, ma deve essere frutto di 
un’analisi attenta e profonda che comprende diverse fasi: 
 
• Prima di tutto, per sviluppare una campagna di successo, è indispensabile 
definire l’obiettivo della stessa. Nel caso specifico il CNAC ha 
individuato i seguenti obiettivi: “far capire a chi compra un bene 
contraffatto che con il suo gesto sta finanziando l'evasione fiscale, il 
lavoro nero, il lavoro minorile, la criminalità organizzata; intaccare la 
convinzione che porta a giustificare moralmente il fenomeno”; 
• Individuare il budget a disposizione per fronteggiare i costi relativi al 
lancio ed al sostenimento dell’iniziativa istituzionale;   
• Definire il target di riferimento (targeting) per essere sicuri di raggiungere 
i soggetti interessati della campagna. Il target di riferimento in questo 
caso è: “il giovane consumatore, che per caratteristiche socio-economiche 
(bassa capacità di reddito, alta propensione ai comportamenti emulativi, 
elevata dimestichezza con l’ambiente digitale dove i fenomeni di 
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contraffazione e pirateria dilagano) è vittima ed artefice diretto 
dell’acquisto di prodotti contraffatti (prodotti a basso prezzo, che si 
prestano ad una fruizione ludica, a cui è possibile accedere facilmente – 
per strada sotto casa o via internet)”(CNAC); 
• Importante è anche definire quali caratteristiche debba avere il messaggio 
da veicolare “il messaggio deve essere chiaro, determinato, forte; deve 
creare uno spirito di appartenenza al Paese”(CNAC);   
• Scegliere i canali più appropriati, per il raggiungimento del target. In 
questo caso ad esempio il canale principale attraverso il quale si privilegia 
veicolare la comunicazione è quello di internet, rendendo così accessibile 
ai giovani, attraverso i diversi devices con i quali è possibile connettersi, 
le informazioni che si vogliono trasmettere; 
• Individuare i partner più abili e competenti in materia di pubblicità e 
comunicazione per la creazione del messaggio. In questa fase risulta 
fondamentale la fase di briefing per evitare eventuali incomprensioni tra 
chi commissiona il lavoro e chi invece lo esegue materialmente. 
 
Siamo a conoscenza delle problematiche e delle difficoltà connesse alla 
realizzazione di una campagna istituzionale efficace, per tale ragione pensiamo 
che l’istituzione di un ente supervisore e coordinatore per la lotta alla 
contraffazione sia un enorme passo avanti. Tutto ciò però risulta essere fine a se 
stesso senza la collaborazione dei principali organi istituzionali quali camere di 
commercio, comuni ma anche associazioni di categoria e la complicità delle 
aziende. Questo evidenzia come la lotta debba essere portata avanti su diversi 
fronti e che solamente attraverso l’interazione e la comunicazione tra vari attori e 
l’impegno di tutti, questa potrà portare risultati rilevanti.  
Inoltre, a complicare il raggiungimento dell’obiettivo di sensibilizzare attraverso 
campagne ad hoc, è doveroso ricordare che viviamo in un mondo dove il 
consumatore è soggetto ad un enorme pressione pubblicitaria. Il 
“bombardamento” mediatico crea confusione all’interno della mente di ognuno 
di noi, tanto che recepiamo solamente una piccolissima parte dell’enorme mole 
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di messaggi al quale siamo sottoposti durante tutto l’arco della giornata. Per 
queste ragioni, al fine di essere davvero efficace, una campagna deve essere 
strutturata in modo tale da sviluppare una comunicazione e un informazione 
intuitiva, facile, riconoscibile ma soprattutto che colpisca l’utente finale.  
A tale proposito ricordiamo che è possibile utilizzare anche delle forme di 
pubblicità non convenzionali (sponsorizzazioni, organizzazione di eventi, 
guerrilla marketing ecc.). Spesso questi strumenti, se ben utilizzati, risultano 
essere maggiormente efficaci di quelli tradizionali (pubblicità su TV, riviste, 
internet ecc.), in quanto colpiscono in maniera più profonda il consumatore 
essendo più diretti, meno utilizzati, ma soprattutto perché spesso prevedono 
l’interazione dell’interessato. 
 
 
3.5 LE TECNOLOGIE A SUPPORTO DELL’ANTICONTRAFFAZIONE 
E L’INIZIATIVA PRIVATA  
 
Il progresso tecnologico ha portato sicuramente dei miglioramenti nel percorso 
riguardante la lotta alla contraffazione. La tecnologia, infatti, può aiutare il 
consumatore ad eliminare l’eventuale confusione che si crea durante l’atto 
d’acquisto. Chiaramente se un consumatore volesse acquistare un prodotto 
contraffatto spontaneamente, sottolineando comunque che commetterebbe un 
reato, neanche la tecnologia potrebbe impedirglielo. Per quest’ultimi le 
campagne istituzionali di sensibilizzazione,  comunicazione e le sanzioni previste 
dalla legge sono i principali strumenti di contrasto. Le tecnologie in oggetto sono 
invece rivolte principalmente a sconfiggere la contraffazione di tipo deceptive, 
dove, nel caso specifico, rappresenterebbero un supporto fondamentale per la 
tutela del consumatore. La tecnologia entrerebbe in gioco nel momento in cui 
l’utente finale volesse assicurarsi della genuinità e della provenienza di ciò che 
sta acquistando, permettendo di ricostruire una sorta di storia del prodotto. Il 
consumatore, se educato correttamente all’utilizzo dello strumento di contrasto, 
può quindi combattere il fenomeno attivamente: più il meccanismo antifrode 
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viene utilizzato, più le aziende coscienziose adotteranno tali tecnologie 
innescando una catena che potrebbe portare all’implementazione dei sistemi a 
livello nazionale. Le aziende, dovrebbero comunque promuovere i relativi 
sistemi ed adoperarsi in prima persona per pubblicizzarli, poiché le iniziative 
istituzionali, per quanto ben congeniate, da sole non possono bastare a 
sconfiggere un problema di tale portata. Prima di cominciare la rassegna delle 
varie tecnologie a disposizione, vogliamo puntualizzare che crediamo vivamente   
in questi sistemi, e identifichiamo nella voglia di cambiamento e di appartenenza 
al “Made in Italy” delle aziende di eccellenza, il principale punto di partenza per 
sconfiggere una volta per tutte, almeno per quanto riguarda la sfera deceptive, la 
contraffazione. Questo non significherebbe solamente risollevare le sorti di 
moltissime aziende in difficoltà, ma rappresenterebbe soprattutto una vittoria sul 
piano sociale e legale ed una riconquista del concetto di proprietà intellettuale 
che purtroppo, a causa di questo problema, stiamo smarrendo.  
Indicam (istituto di centromarca per la lotta alla contraffazione) ha identificato 
diverse metodologie, alcune di difficile applicazione altre più realisticamente 
utilizzabili, che possono dimostrarsi utili alla causa. Questi strumenti possono 
essere ricondotti a 4 macrocategorie: 1) metodi elettronici 2) metodi di 
marchiatura visibili e invisibili 3) metodi chimici 4) metodi meccanici: 
 
1. METODI ELETTRONICI: 
 
• Identificazione con radiofrequenza (RFID): Il sistema di 
identificazione a radiofrequenza RFID (Radio Frequency 
IDentification) è un sistema di identificazione wireless che 
utilizza un’etichetta (tag) elettronica per trasferire dati, allo 
scopo di identificare e tracciare automaticamente informazioni 
relative all’oggetto a cui tale etichetta è associata; l’etichetta 
elettronica è in grado di immagazzinare un grande numero di 
informazioni in uno spazio di ridottissime dimensioni (spessore 
inferiore al millimetro) e di trasmettere, utilizzando un 
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trasponder, tali informazioni su microonde o onde radio UHF ad 
un lettore (reader). L’etichetta RFID, a differenza del semplice 
codice a barre, non necessita di essere allineata al lettore per la 
trasmissione delle informazioni in essa immagazzinate. Le 
etichette elettroniche possono essere suddivise in due differenti 
tipologie: etichette passive e etichette attive. Le etichette 
passive non possiedono una alimentazione propria ma 
utilizzano il campo magnetico del lettore (reader) per essere 
alimentate e lette, questa soluzione funziona solo se il lettore è 
ad una distanza massima di pochi metri dall’etichetta stessa. Le 
etichette attive hanno al loro interno una batteria e pertanto non 
necessitano del campo magnetico del reader per essere attivate 
che ne consente la trasmissione anche a centinaia di metri di 
distanza dal reader. La 
tecnologia RFID è molto diffusa 
e largamente utilizzata, basti 
pensare che molti smartphone di 
nuova generazione, hanno al 
loro interno una tipologia di 
reader capace di leggere un particolare tipo di RFID, l’NFC 
(Near Field Comunication) quindi questa tecnologia può 
risultare efficiente nel breve periodo (un approfondimento verrà 
dedicato a questa particolare tecnologia nel capitolo 
successivo). La semplicità di utilizzo e le ridotte dimensioni 
rendono l’etichetta elettronica facilmente integrabile in un 
prodotto durante la produzione, garantendone così l’origine e 
fornendo, di conseguenza, un metodo efficace per combattere la 
contraffazione. 
 
2. METODI DI MARCHIATURA VISIBILI ED INVISIBILI: 
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• Ologrammi: l’ologramma, tecnicamente conosciuto come 
DOVID (Difractive Optically Variable Image Device), è un 
dispositivo ottico capace di variare l’immagine grazie al 
cambiamento dell’illuminazione e all’angolazione con la quale 
l’ologramma viene visualizzato. Il DOVID non è riproducibile 
con una semplice fotocopiatrice a colori né grazie a scanner ad 
alta definizione, ma solo attraverso una particolare tecnica 
chiamata olografia che impiega una luce laser capace di 
produrre  l’illusione di tridimensionalità tipica dell’ologramma. 
Gli alti costi necessari all’acquisto della strumentazione, 
rendono l’ologramma un ottimo metodo anticontraffazione. 
Attualmente l’ologramma viene impresso in tutte le banconote 
al fine di renderle più difficili da falsificare ma non solo, infatti 
questo strumento è stato impiegato in maniera massiccia anche 
contro la pirateria (cd/dvd). 
 
• Inchiostri: esistono diverse tipologie 
di inchiostri utilizzabili al fine di 
contrastare la contraffazione. Indicam 
ne ha individuati in particolare quattro: inchiostri UV 
(ultravioletti), inchiostri IR (infrarossi), polimeri fluorescenti, 
inchiostri O.V.I. (Optical Variable Ink). Gli inchiostri 
ultravioletti, sono visibili esclusivamente se sottoposti alla luce 
di una particolare lampada. Alcuni tipi di inchiostri, come gli 
inchiostri variocromatici e polispettrali “bianchi”, sono molto 
difficili da trovare, tant’è che fino ad ora nessun contraffattore 
ha tentato di riprodurre questi tipi di protezione. Anche in 
questo caso, come per gli ologrammi, il metodo viene utilizzato 
per proteggere dalla falsificazione delle banconote, ma nulla 
vieta l’estensione all’utilizzo di questi inchiostri nell’ambito 
della lotta alla contraffazione. Gli inchiostri IR, come quelli 
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UV, sono invisibili ad occhio nudo ma per essere visualizzati 
devono essere sottoposti ad una sorgente ad infrarossi. Gli 
inchiostri IR sono designati per prevenire la contraffazione con 
fotocopiatrice. In particolare questi inchiostri vengono utilizzati 
per nascondere un codice a barre o per 
impedirne la sua copia. Sempre da 
Indicam apprendiamo i principi dei 
polimeri fluorescenti. Questi Vengono 
inseriti nell’inchiostro da stampa dei 
documenti di sicurezza. Quando un 
documento è sottoposto a scanner l’inchiostro reagisce alla 
determinata lunghezza d’onda del polimero, che viene misurata 
con esattezza e garantisce l’autenticità del documento. Gli 
inchiostri O.V.I. sono realizzati con pigmenti che variano da un 
colore ad un altro a seconda dell’angolo di visuale. Sono usati 
sulle banconote o su etichette di sicurezza per la stampa del 
logo aziendale o di alcuni caratteri. 
 
• Codici ottici di scrittura: sono codici bidimensionali, di solito 
alfanumerici, che possono racchiudere al loro interno, un 
numero molto elevato di informazioni, molte di più rispetto ai 
codici a barre. Il codice ottico di scrittura più utilizzato è il 
Quick Response code (QRcode), questo è facilmente leggibile 
scaricando la relativa applicazione che permette appunto la 
lettura su tutte le tipologie di smartphone/tablet. Il QRcode 
viene utilizzato da moltissime aziende, come strumento 
pubblicitario/informativo, recentemente però si è scoperta la sua 
utilità anche per quanto riguarda la lotta alla contraffazione.  
Una struttura elementare di forma quadrata, dotata di punti 
inseriti su colonne tra loro ortogonali, ne permette la diretta 
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collocazione sugli oggetti da identificare o da certificare, 
aumentandone la sicurezza. 
 
3. METODI CHIMICI: 
 
• Codice DNA: “Questa tecnologia è basata sul DNA e sulla 
combinazione delle sue differenti basi che porta ogni prodotto 
ad avere una propria composizione chimica. Il DNA funziona 
come una chiave di criptaggio che mette in combinazione 
quattro elementi chimici di base. I segmenti di DNA possono 
offrire un numero di combinazioni immenso: la struttura a 
doppia elica del DNA è infatti formata da due segmenti 
complementari; il metodo di tracciabilità consiste 
nell’incorporare uno di questi due segmenti all’interno 
dell’oggetto da certificare, mentre l’altro servirà 
successivamente per la valutazione dell’autenticità in fase di 
verifica.”44 
 
• Codice chimico: “Questa è una codifica per mezzo di 
microcristalli o micro particelle con memoria o con effetti 
codificati. La decodifica si ottiene attraverso l’uso di campioni 
di più cristalli che vengono paragonati con un campione inserito 
in apposita cultura di riferimento. L’informazione è letta 
mediante una tecnica di amplificazione grazie all’uso di un 
database computerizzato.”45 
 
 
 
 
                                                            
44 http://www.indicam.it/index.php?option=com_content&view=article&id=96%3Ametodi-chimici-
codiCE-dna&catid=10%3Atecnologie&Itemid=19&lang=it 
45 http://www.indicam.it/index.php?option=com_content&view=article&id=97%3Ametodi-chimici-
codiCE-chimico&catid=10%3Atecnologie&Itemid=19&lang=it 
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4. METODI MECCANICI: 
 
• Incisioni: consiste appunto nell’incidere i 
prodotti o le etichette servendosi di un 
apposito laser, queste incisioni sono 
infalsificabili e rendono il prodotto unico e 
non soggetto a contraffazione. I laser 
moderni possono operare su qualsiasi tipo 
di materiale (metalli, legno ecc.), incidendolo tramite il rilascio 
di energia in punti specifici modificando il materiale in oggetto 
permettendo di creare codici, scritte o forme leggibili da 
semplici lettori bar-code. 
 
• Etichetta termoretraibile: Spesso associata ad altre tecnologie 
(come gli ologrammi), questa tecnica permette di ottenere un 
"certificato d’origine" e la protezione dalla contraffazione per i 
prodotti ad alto valore. L’etichetta, o sleeve, è un tubolare 
termoretraibile in materiale plastico (PET, PVC o OPS).  
Permette di rivestire su misura l’intera superficie di un prodotto, 
adattandosi alla sua superficie. Il materiale è resistente, non si 
riga e non si strappa facilmente ed è personalizzabile46. 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                            
46  Il paragrafo è stato scritto utilizzando come punti di riferimento i seguenti siti web: 
http://www.alfacod.it/index.php?option=com_content&view=article&id=955%3Asoluzioni-
anticontraffazione&catid=24%3Arfid&lang=it 
http://www.indicam.it/index.php?option=com_content&view=category&id=10&Itemid=19&lang=it 
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GUARDANDO AL FUTURO. UNA CASE HISTORY 
INTERESSANTE: ALBO ITALY 
 
 
4.1 INTRODUZIONE ALLA CASE HISTORY 
 
La case history che analizzeremo in questo capitolo, è strutturata sulla base di un 
intervista in profondità rilasciataci dall’Ing. Enrico Menghini, una delle due 
menti che ha congeniato l’idea ALBO, l’altra è il fratello informatico di Enrico, 
Luigi. L’intervista ha avuto luogo presso gli uffici dell’azienda, il 10 ottobre 
2013 ed è durata circa 1 ora e 30 minuti. In questo lasso di tempo sono state 
sottoposte all’Ing. Menghini una serie di domande, alcune generali altre molto 
specifiche, mirate alla comprensione di una serie di aspetti legati a tale 
pionieristica attività. Il fine ultimo era quello di capire come l’idea fosse nata, 
quali fossero gli obiettivi prefissati, le strategie poste in essere, le tecnologie 
utilizzate, i servizi offerti e molto altro che verrà analizzato in dettaglio, per 
arrivare a definire ipotetici sviluppi futuri e definire le possibilità di crescita 
dell’applicazione ALBO. A tal proposito verrà in primo luogo esaminata 
l’intervista, grazie alla quale si apprenderanno informazioni fondamentali e si 
delineeranno le principali strategie dell’azienda apportando le nostre riflessioni in 
merito, in secondo luogo verrà portata avanti un’analisi di competitività del 
mercato e dell’azienda in particolare, andando anche a definire quali siano i 
concorrenti diretti ed indiretti più pericolosi per ALBO e le possibilità di ottenere 
un vantaggio competitivo in grado di migliorare la relativa quota di mercato ed il 
posizionamento rispetto ai principali competitors.  In terzo luogo si analizzeranno 
4 
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i dati relativi ad un analisi empirica, da noi strutturata, condotta attraverso la 
somministrazione di un questionario a 29 aziende di vari settori. In questo 
capitolo si porrà l’accento, sulla parte dei risultati riguardante la percezione del 
servizio anticontraffazione e sulla conoscenza della tecnica utilizzata a tal 
proposito. Infine verrà elaborata una S.W.O.T. analysis (Strenghts, Weaknesses, 
Opportunities, Threats), cioè un’analisi dei punti di forza/debolezza e delle 
opportunità/minacce dell’attività in oggetto, al fine di arrivare a definire delle 
strategie concrete di crescita sulle quali possa essere ritenuto opportuno puntare.  
 
 
4.2 CONOSCENDO ALBO 
 
Tutto è cominciato nel lontano Vietnam, grazie ad un incontro tra il primo 
segretario al ministero degli affari esteri italiano Damiano Francovigh, 
l’ambasciatore italiano ad Hanoi Lorenzo Angeloni ed il Dott. Luigi Menghini, 
avvenuto in agosto 2012. L’argomento principale oggetto di discussione era 
trovare un sistema in grado di debellare il problema dell’italian sounding in 
Vietnam. L’italian sounding, come abbiamo già osservato nel Cap.1, consiste 
nell’associare a prodotti non italiani nomi, simboli e/o disegni che richiamino 
all’italianità, che siano in grado di trarre in inganno un consumatore sull’origine 
del prodotto. Da quella riunione venne pensata quella 
che ad oggi è l’applicazione ALBO. Inizialmente 
l’idea era nata con lo sfruttamento della tecnologia 
QRcode, con l’obiettivo di censire i negozi che 
vendevano “Made In Italy” in Vietnam, poiché laggiù 
il problema dell’italian sounding non riguardava 
solamente i prodotti, ma addirittura i negozi stessi, come si può apprendere dalle 
parole dell’Ing. Menghini: “[…] ad esempio fanno una catena che si chiama 
Valentino Rudi, la gente pensando che sia un negozio italiano, entra e si trova 
una maglia che costa 300 euro ma che non ha niente a che fare con l’Italia e le 
persone che magari non sono mai state in Italia e che la vedono solamente 
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attraverso la televisione, possono essere tratte in inganno”. Successivamente, 
studiando le varie tecnologie, l’Ing. Menghini ha individuato nell’NFC (Near 
Field Communication), la tecnologia più adatta a risolvere il problema. 
Attualmente al progetto lavorano cinque persone tra le quali vi sono i fratelli 
Menghini, un altro socio, informatico, che si occupa prevalentemente del 
commerciale ed altri due ragazzi, sempre con competenze informatiche, che si 
occupano della grafica, del sito e dell’applicazione in generale. ALBO è quindi 
una start-up, che inizialmente doveva nascere grazie a finanziamenti concessi 
dall’ambasciata e dal ministero degli esteri, ma per problemi burocratici di vario 
genere, questi finanziamenti non sono arrivati. Questo non ha scoraggiato 
l’iniziativa ma ne ha solo rallentato lo sviluppo, infatti grazie al capitale proprio 
ALBO, anche se con non poche difficoltà, ha finalmente preso forma. Come 
nella maggior parte dei casi in cui si guarda ad una start-up, gli investimenti 
iniziali superano di gran lunga i ritorni, delineando un indice di redditività degli 
investimenti bassissimo (R.O.I., Return On Investment), ALBO non fa eccezione. 
 
 
4.3 L’APPLICAZIONE 
 
La tecnologia anticontraffazione utilizzata, come accennato in precedenza, è 
quella dell’N.F.C. che è un particolare tipo di R-fid passivo (per la definizione di 
R-fid passivo si rimanda al paragrafo 3.5) che si basa su onde H.F. (High 
Frequency). La particolarità dell’N.F.C. sta nel fatto che questo è leggibile dagli 
smartphone di ultima generazione, inoltre viene anche utilizzata per effettuare i 
pagamenti, poiché risulta sicura al 100% in quanto il chip contiene una firma 
digitale che lo rende impossibile da contraffare. All’NFC è stata affiancata una 
tecnologia aggiuntiva caratterizzata da due brevetti, depositati da ALBO e in 
attesa di approvazione da parte della commissione europea, che garantiscono una 
sicurezza ulteriore sulla provenienza del prodotto: l’utente una volta che cerca un 
prodotto avvicinando semplicemente il cellulare al chip, si verifica una 
connessione server side, con i server di ALBO che comunicano al consumatore 
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l’autenticità della merce. L’N.F.C. può essere accompagnato da un QRcode, 
leggibile scaricando la relativa app., dalla fotocamera di uno smartphone/tablet, 
grazie al quale è possibile reperire tutta una serie di preziose informazioni 
riguardo al prodotto acquistato. La particolarità dei QRcode utilizzati da ALBO 
sta nel fatto che questi non sono standard/ripetuti, questo vuol dire che per ogni 
tipologia di prodotto non viene applicato lo stesso codice ottico di scrittura in 
maniera indifferenziata, ma ogni prodotto ha il suo QRcode univoco che 
racchiude tutte le informazioni relative a quella particolare unità di prodotto. 
Questo è molto difficile da contraffare in quanto sono previste delle operazioni di 
controllo che permettono di capire se un prodotto è già stato scansionato e di 
conseguenza scagionare il prodotto tarocco. I due sistemi anticontraffazione 
possono essere utilizzati anche separatamente, ma l’unione dei due, crea uno 
strumento anticontraffazione sicuro al 100%. L’applicazione ALBO ITALY, 
della quale a lato è possibile vedere la schermata 
principale, può essere scaricata da qualsiasi 
sistema operativo windows, android od ios nei 
rispettivi web store gratuitamente. Una volta 
scaricata l’applicazione l’utente deve effettuare 
una registrazione che può avvenire tramite 
facebook o direttamente attraverso la piattaforma 
ALBO. L’app. prevede, oltre al sistema di verifica 
della provenienza dei prodotti, anche molti servizi 
accessori che portano dei benefici sia per quanto 
riguarda il consumatore che per quanto riguarda le 
aziende che decideranno di aderire al progetto. Partendo dal consumatore, l’app. 
offre un sistema di ricerca avanzato, del quale l’utente può usufruire mediante 
l’utilizzo della relativa barra. Il consumatore digitando il nome di un prodotto 
(ovviamente il prodotto deve essere registrato all’interno dei server di 
riferimento), può immediatamente venire a conoscenza del negozio autorizzato 
più vicino che lo ha in dotazione. L’app. inoltre prevede anche un sistema di 
navigazione satellitare (attraverso l’appoggio a strumenti associati non di 
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proprietà di ALBO), che permette al consumatore di raggiungere il punto vendita 
desiderato in tutta semplicità. Ma i servizi accessori più importanti, sono quelli 
che vedono interessate le aziende che producono “Made In Italy”. Infatti, sotto 
richiesta di alcuni clienti, ALBO ha introdotto la possibilità di creare una pagina 
e-commerce nell’applicazione per le aziende interessate, in questo modo ad 
esempio il piccolo artigiano che vende scarpe, e che magari non ha nemmeno un 
sito web di riferimento, ha la possibilità di offrire i suoi prodotti ai clienti in Cina 
o  in qualsiasi altro angolo del mondo. Ovviamente questo non rappresenta un 
vantaggio esclusivo per il piccolo fabbricante, ma anche per il consumatore il 
quale altrimenti non avrebbe mai potuto né conoscere, né tanto meno acquistare 
il prodotto desiderato, tutto questo ovviamente con la certezza che la merce sia 
stata realmente realizzata in Italia. Dal punto di vista prettamente business, 
ALBO ITALY utilizza un vero e proprio pannello di amministrazione, che 
racchiude un enorme mole di informazioni riguardanti i consumatori e le loro 
abitudini di consumo, girabili sotto corrispettivo agli interessati del caso. Questi 
sono dati che da sempre le aziende cercano di ottenere per ottimizzare le proprie 
strategie di marketing, e che spesso pagano anche a caro prezzo. Per fare qualche 
esempio, le informazioni ottenibili riguardano: i dati anagrafici, logistici (dove 
acquistano i prodotti), temporali (quando acquistano i prodotti), cronologici (cosa 
ricercano e in che modo lo ricercano). Per ipotizzare un caso pratico di utilizzo di 
questi dati, L’Ing. Menghini afferma quanto segue: “mettiamo che un’azienda 
allestisca una fiera nel sud della Cina e riesca attraverso la fiera, a vendere i suoi 
prodotti. Ipotizziamo inoltre che molti di questi clienti conoscano ALBO ed 
utilizzino l’applicazione ad esempio per verificare l’autenticità dell’acquisto. 
L’azienda potrebbe scoprire che la maggior parte della sua clientela proviene da 
zone al nord del paese ed in tal caso provvedere magari organizzando la prossima 
fiera in un’altra zona della grande Cina più opportuna a ricevere l’evento”.  
Un altro punto di forza di ALBO ITALY è la sua versatilità, nel senso che la 
tecnologia di autentificazione, può essere applicata non solo in ambito 
commerciale (prodotti, negozi ecc.) ma anche nella sfera professionale. Ci 
spieghiamo meglio, la tecnologia QRcode+N.F.C. è applicabile ad un qualsiasi 
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tipo di certificato, con lo scopo di garantire che un determinato professionista 
non sia un millantatore. In tal modo sarebbe possibile capire se una persona ha 
seguito veramente un determinato corso o meno, se è realmente iscritto ad un 
albo professionale oppure se abbia o non conseguito un certo titolo accademico. 
Questa Particolare applicazione della tecnologia è già stata collaudata con 
l’accordo tra ALBO ITALY e la S.N.I.P. (Scuola Nazionale Italiana Pizzaioli), 
infatti ai diplomati di tale scuola viene rilasciato un patentino, a cui viene 
applicato da ALBO il sistema di autentificazione della professionalità 
dell’individuo, in questo caso del pizzaiolo, che viene riconosciuto da una sorta 
di curriculum digitale. Questa certificazione, già attiva in Europa, sarà estesa 
anche in America e in Australia con l’obiettivo di rassicurare i clienti che anche 
se il pizzaiolo non è italiano, ha comunque seguito una scuola di formazione 
italiana con standard elevati.  
 
Figura 6: Servizi offerti da ALBO ITALY al consumatore ed alle aziende 
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A questo punto della trattazione abbiamo compreso quali siano le potenzialità di 
questo strumento, non solo per quanto riguarda la lotta alla contraffazione, ma 
anche per tutta una serie di servizi che sono stati sopra ampiamente presentati. 
Quello che invece sembra lecito chiedersi, è come ALBO possa garantire la reale 
provenienza di un prodotto, non in riferimento alla tecnologia in se per sé, ma ad 
un problema di verifica della genuinità del produttore. Spiegando meglio, un 
produttore potrebbe decentrare la produzione all’estero per la maggior parte del 
processo produttivo, per poi apportare le ultime fasi di completamento del 
prodotto in Italia, tra le quali potrebbe verificarsi anche l’illecita applicazione 
dell’etichetta “Made In Italy”. Come risolve ALBO ITALY questo raggiro? 
Come è possibile tutelare il consumatore sotto questo punto di vista?  
ALBO, prima di rilasciare la certificazione e rappresentare un’azienda nel 
mondo, svolge tutte le verifiche del caso. Infatti chiaramente non basta per 
un’azienda affermare che un prodotto è stato fabbricato interamente in un 
determinato stabilimento, ma lo deve dimostrare. A tal proposito l’impresa 
certificatrice (ALBO) invia dei collaboratori nelle aziende richiedenti 
l’autorizzazione per l’applicazione del chip, verificando che realmente tutta la 
filiera produttiva si svolga in un determinato luogo e segua un determinato 
processo produttivo, tutto questo inoltre viene fatto sottoscrivere nel contratto 
dall’azienda. Vengono poi effettuati dei test a campione, che funzionano nel 
seguente modo: ALBO invia degli agenti incaricati di acquistare i prodotti da 
loro certificati in diversi negozi, al fine di sottoporre la merce ad analisi chimiche 
sofisticate in grado di rivelare l’origine della lavorazione del prodotto.  
In questo modo si chiude il cerchio, nel senso che il consumatore è tutelato 
nell’acquisto sotto ogni punto di vista. 
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4.4 LE STRATEGIE ADOTTATE DA ALBO E LE RIFLESSIONI 
RELATIVE  
 
GLI OBIETTIVI E I FINANZIAMENTI: 
Appellandosi alle parole dell’Ing. Menghini, l’obiettivo principe e quindi la 
mission che attualmente ALBO si prefigge è: “ La diffusione della conoscenza di 
ALBO nel mondo, […] e soprattutto creare un circuito dove il cliente riconosce 
subito l’italianità dei prodotti, cioè quello che vogliamo noi è che il cliente non 
dica: guarda Mario Rossi fa borse italiane, ma dica guarda quello è un prodotto 
ALBO. Il marchio deve quindi diventare sinonimo di garanzia come ad esempio 
è la sigla D.O.C. per i vini, a differenza che in Cina o In Canada, ad esempio, non 
sanno nemmeno che cosa voglia dire la suddetta sigla, mentre ALBO vuole 
diventare un marchio conosciuto a livello mondiale”. L’obiettivo è senza dubbio 
lungo e molto complicato da raggiungere, ma non impossibile, senza contare 
l’aggravante che stiamo parlando di una piccola start-up, che presenta i tipici 
problemi relativi al reperimento delle risorse finanziarie necessarie a sviluppare 
l’attività, che quasi la totalità delle aziende appartenenti a questa categoria 
presentano. A tal proposito dobbiamo far accenno al fatto che ALBO si serve di 
tre consulenti esterni che si occupano di seguire le opportunità offerte dai vari 
bandi e concorsi, per accaparrarsi i fondi messi a disposizione dalla Comunità 
Europea, dalle regioni, dai comuni e tutti gli enti che concedono agevolazioni. 
Purtroppo la burocrazia rende davvero difficile accedere a tali fondi per questo 
sarebbe appropriato cercare possibili vie alternative, non trascurando comunque 
la strada delle risorse pubbliche. Una possibilità alternativa, potrebbe essere 
quella di cercare nuovi apporti di capitale, derivanti dall’entrata in società di 
nuovi membri interessati ad investire nel progetto, in questo caso non solo si  
avrebbe un aumento del capitale proprio, ma anche un allargamento ed un 
miglioramento delle competenze professionali in azienda. Un’altra strada, anche 
se più difficile in pratica rispetto alle altre, è appellarsi ai cosiddetti business 
angel. Questi sono soggetti privati (spesso imprenditori) che operano in maniera 
diversificata dal loro settore, per importi inferiori ad €500.000 e quasi sempre in 
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aziende start-up. In ultima analisi è chiaramente possibile rivolgersi a banche 
disposte a concedere prestiti a breve/medio periodo agevolati per aziende start-
up. In questo caso però i soci devono possedere delle garanzie consistenti, inoltre 
gli interessi passivi possono gravare non poco sull’attività dell’azienda per 
questo si consiglia di percorrere le altre strade possibili.  
ALBO ITALY è un servizio che viene offerto alle aziende come un valore 
aggiunto per le imprese che lo adottano, nel senso che uno tra gli obiettivi 
principali è quello di creare un valore per le aziende in termini di vantaggi 
competitivi rispetto ai relativi competitors, questo potrebbe inizializzare una 
sorta di adozione a catena dell’innovativo sistema che permetterebbe la 
diffusione dell’applicazione nei vari settori secondo la logica: se lo ha adottato il 
mio concorrente, potrei adottarlo anche io per evitare che i miei clienti cambino 
le loro preferenze. 
 
I SETTORI DI RIFERIMENTO: 
In riferimento alle strategie adottate da ALBO, dobbiamo puntualizzare i 
principali settori e le tipologie di prodotto ai quali ALBO si rivolge 
principalmente. In primo luogo l’obiettivo di ALBO è raggiungere i prodotti ad 
alto valore aggiunto, dove l’incidenza nel costo di produzione del sistema 
anticontraffazione, risulta pressoché irrisorio (il costo unitario del chip si aggira 
intorno ai 40 centesimi di euro). Il settore lusso, ad esempio risulta essere 
particolarmente interessante, considerando anche l’analisi effettuata nei capitoli 
precedenti dove abbiamo individuato in questa tipologia di prodotti la categoria 
più suscettibile a tale problema. Ricordiamo comunque che questi strumenti 
mirano a contrastare la contraffazione di tipo deceptive (ingannevole) e non 
quella volontaria, poiché per quest’ultima tipologia il fenomeno non è arginabile 
attraverso le metodologie in oggetto, quindi se per esempio un consumatore 
volesse acquistare un falsa borsa di Chanel non potrà essere il chip NFC né  
qualsiasi altra tecnologia ad impedirglielo; fermo restando la sua efficacia per 
quanto riguarda la lotta all’italian sounding. Ciò nonostante, per le aziende che 
davvero sono intenzionate a far leva sulla loro legittima italianità e 
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professionalità ALBO ITALY rappresenta  un mezzo dalle potenzialità estreme. 
Tornando ad affrontare l’argomento riguardante i settori di maggior interesse, 
sarebbe riduttivo puntare esclusivamente su prodotti ad alto valore aggiunto, 
poiché quasi la totalità delle categorie appartenenti al largo consumo sono 
soggette a contraffazione. Per queste è sicuramente più appropriato offrire la 
tecnologia anti-contraffazione comprendente il solo QRcode, che risulta 
comunque uno strumento efficace, senza applicare anche il chip, in modo tale da 
offrire sicurezza ai prodotti in questione senza gravare troppo sul costo di 
produzione, considerando che il QRcode ha costi di applicazione davvero molto 
bassi. Riassumendo, ALBO si riferisce a tutti i prodotti suscettibili di 
contraffazione, concentrandosi su settori come la moda (abbigliamento, 
accessori), i settori dei luxury goods e l’arte per quanto riguarda i beni ad alto 
valore unitario, ma anche a beni alimentari, bevande e tutto quello che concerne 
il consumo di massa attraverso la formula, solo QRcode con la chiara possibilità 
di implementazione del chip. 
Anche i settori del vino, dell’olio, del mobile rappresentano delle opportunità 
concrete e significative per ALBO, prima di tutto perché sono alcuni tra i settori 
più rappresentativi del “Made In Italy”, ma anche perché sono molto colpiti dalla 
contraffazione. Particolarmente complicato risulta essere cambiare 
l’atteggiamento di alcune aziende nei confronti delle nuove tecnologie, ALBO 
infatti, nonostante abbia già alcuni clienti, ha trovato un atteggiamento di forte 
chiusura da parte delle aziende che si sono dimostrate restie ad adottare nuove 
metodologie. Questo sembra apparentemente inspiegabile alla luce del fatto che i 
servizi base offerti da ALBO (come ad esempio l’immissione del brand nella 
piattaforma) sono gratuiti. 
I clienti che ad oggi sono serviti da ALBO appartengono a diversi settori: vino, 
mobile, tessile, abbigliamento (produzione di camicie), calzature, accessori per la 
casa; ma la varietà della clientela è probabilmente destinata ad aumentare in 
futuro. La strategia principale adottata da ALBO è stata quella di diversificare il 
servizio, cercando di offrire alle aziende motivi in più per puntare 
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sull’applicazione, che evidentemente non poteva basarsi esclusivamente 
sull’anticontraffazione che comunque rappresenta il core business. 
 
LA COMUNICAZIONE: 
Il vero problema di ALBO, ad una prima analisi, risulta quello di farsi conoscere 
e di informare i potenziali clienti dei servizi offerti. Fin qui le campagne di 
comunicazione hanno versato principalmente su due canali: il canale internet (in 
particolare social) ed il canale più diretto delle fiere. Questa strategia di 
comunicazione è stata portata avanti anche in Europa, infatti nei paesi dell’est è 
stata condotta una campagna social basata principalmente sulla presenza in 
alcuni forum che trattano l’argomento dei prodotti “Made In Italy”, inoltre 
ALBO ha presenziato alla fiera praghese “Gastro e hotel”. In Italia l’azienda ha 
provato a farsi conoscere attraverso un campagna social a pagamento dal costo di 
circa seicento euro, investimento questo che fino ad adesso ha portato 
esclusivamente a dei contatti ma non alla conclusione di contratti veri e propri. 
Anche sul territorio hanno presenziato a diverse fiere come la fiera delle start-up 
a Milano presso la sede del Sole 24ore e programmando appuntamenti fieristici 
futuri, infatti l’azienda sarà al kilometro rosso di Bergamo dove si terrà una fiera 
di mobili. Un’altra strada, che verrà giustamente percorsa, sarà quella di prendere 
contatti con le varie camere di commercio che essendo in contatto con molte 
aziende e tenendo particolarmente al problema della contraffazione, potrebbero 
rappresentare una risorsa per la diffusione della conoscenza di ALBO nel mondo 
aziendale. Insieme al canale social e a quello fieristico l’azienda, quando avrà la 
disponibilità finanziaria adatta, ha deciso che punterà anche sulla comunicazione 
in riviste specializzate affidando la cura di tale comunicazione a professionisti 
specializzati. Strategia questa che potrebbe rivelarsi appropriata se studiata 
opportunamente, in quanto si rivolge direttamente al mondo delle imprese, sarà 
comunque opportuno valutare la possibilità di trasmettere le informazioni 
desiderate anche attraverso siti internet specializzati.  
Il primo step, che è a quanto pare il più complicato, risulta essere il reperimento 
di risorse finanziare al fine di investire nelle varie attività aziendali. Purtroppo 
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senza un adeguato investimento iniziale sembra proibitivo il raggiungimento di 
qualsivoglia obiettivo, considerando anche che l’autofinanziamento da solo non 
può bastare a coprire le spese per l’avvio di nuove attività, per questo risulta così 
fondamentale l’accesso al capitale anche se questo dovesse voler dire rischiare. 
In un secondo momento è necessario comunicare il proprio servizio in maniera 
mirata, a questo proposito bisogna in primis informare le aziende più che gli 
utenti finali. Le campagne social possono essere sì redditizie, ma soprattutto per 
quanto riguarda il mondo del business to consumer, e senz’altro sono proficue se 
portate avanti in maniera continuativa e non saltuaria come è stato indicato 
precedentemente. È importante per prima cosa comunicare alle aziende e non ai 
consumatori per il semplice fatto che logicamente una volta che queste 
adotteranno ALBO, avranno tutto l’interesse a pubblicizzare la collaborazione ai 
loro clienti per informarli a loro volta dei servizi aggiuntivi a loro disposizione. 
Quindi riprendendo in rassegna gli strumenti a disposizione, il canale delle fiere 
sembra appropriato, in quanto offre la possibilità di mettersi direttamente in 
contatto con possibili clienti, comunicando con questi a costi relativamente 
contenuti. Anche prendere i contatti con i vari organi istituzionali quali camere di 
commercio, Confcommercio e affini sembra particolarmente importante. Nel  
capitolo precedente abbiamo trattato e descritto un nuovo organo adibito 
esclusivamente alla lotta alla contraffazione il CNAC (Comitato Nazionale Anti 
Contraffazione) potrebbe risultare produttivo prendere contatti con tale 
organizzazione per future collaborazioni, considerando anche il fatto che dal 
Piano nazionale anticontraffazione, il documento redatto dal CNAC, si apprende 
come un concorrente di ALBO, Tulain S.P.A (del quale verrà fornita una scheda 
nei prossimi paragrafi) abbia già preso contatti con l’ente in oggetto. Per evitare 
di perdere alcune opportunità fondamentali come first mover, è quindi opportuno 
sfruttare tutte le occasioni possibili per farsi conoscere. Navigando in internet 
inoltre è possibile trovare numerose organizzazioni e federazioni che attraverso i 
relativi siti, raggruppano aziende che operano nei settori “Made In Italy” 
cercando di tutelare le varie attività, entrarvi in contatto sarebbe sicuramente 
appropriato visto gli interessi comuni; di seguito vengono riportati alcuni esempi: 
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http://www.sistemamodaitalia.com, http://www.madeinitaly.org/ e 
http://www.eccellenzeitaliane.com/. Un altro progetto a medio periodo, potrebbe 
essere quello di presenziare all’expo 2015 di Milano dove saranno presenti non 
solo aziende provenienti da tutta Italia, ma anche da tutto il mondo, ciò potrebbe 
quindi avere un impatto enorme sullo sviluppo del progetto ALBO. Un approccio 
più ristretto ma più mirato può essere rappresentato dall’assunzione di 
collaboratori esterni, come agenti di commercio con l’obiettivo di allacciare i 
rapporti con le aziende dei vari settori. Ciò potrebbe comportare delle spese 
aggiuntive ma che probabilmente produrranno dei ritorni futuri non indifferenti.    
 
 
4.5 ANALISI DEI PRINCIPALI CONCORRENTI DI ALBO 
 
Dopo un attento lavoro di ricerca sul web è stato possibile tracciare una sorta di 
mappa di quelli che sono i concorrenti di ALBO. Risulta particolarmente utile la 
divisione tra concorrenti diretti (coloro che utilizzano tecnologie simili ad 
ALBO) e concorrenti indiretti (coloro che utilizzano tecnologie diverse per 
ottenere lo stesso obiettivo auspicato da ALBO).  
Il tema della contraffazione è un tema più che mai attuale, ed i metodi per 
contrastare tale fenomeno sono cresciuti sia sul piano quantitativo che sul piano 
qualitativo, soprattutto grazie allo sviluppo di nuove tecnologie.  
Il sistema che effettivamente sembra avere la maggior probabilità di riuscire a 
raggiungere l’obiettivo finale di combattere il mercato della contraffazione e, 
quindi,  di difendere le imprese oneste che producono merce di qualità, è proprio 
quello dell’NFC+QRCode.  
Il mercato potenziale sembra essere davvero consistente, infatti, si ipotizza 
rappresentato dall’insieme di tutte le aziende ed esercizi commerciali che hanno 
un reale interesse a difendere la propria attività e il proprio marchio dai falsi 
(contraffazione deceptive+italian sounding). Proprio a causa dell’enorme 
potenzialità di sviluppo di un business basato sulla certificazione dei prodotti e 
del controllo della filiera produttiva che, diverse società,  hanno agito attivamente 
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entrando in tale mercato che per molti è ancora sconosciuto ma che 
probabilmente rappresenta la futura frontiera per una reale lotta alla 
contraffazione. 
 
CONCORRENTI DIRETTI:  
 
ITALCHECK: 
- Sito web: http://www.italcheck.it/ 
- Tecnologia utilizzata: ITALCHECK utilizza una 
tecnologia che si basa sull’utilizzo di tre componenti:  
Bollino italcheck (logo) + codice italcheck + QRcode. 
- Osservazioni: ITALCHECK si focalizza, come 
ALBO, sui prodotti “Made in Italy” e sulla 
tracciabilità della filiera. Il servizio è semplice e chiaro e nel sito viene 
spiegato alla perfezione anche grazie ad un video illustrativo. Sembra 
essere un forte concorrente di ALBO e la comunicazione è ottima. Non 
utilizza tecnologia NFC questo potrebbe invece  rappresentare per ALBO 
un punto a suo favore. 
 
TULAIN: 
- Sito web: http://www.tulain.com/ 
- Tecnologia utilizzata: Tulain utilizza un sistema 
brevettato. La tecnologia utilizzata è composta da: 
QRcode+Rfid contenuti in un “Sigillo digitale” registrato e univoco. 
Dichiara un codice NON COPIABILE. . Tulain inoltre si serve delle 
tecnologie che Google mette a disposizione per identificare il luogo di 
produzione. 
- Osservazioni: Tulain tra tutti sembra essere il concorrente più diretto e 
più forte in assoluto. Il sistema brevettato e la maggiore esperienza 
dell’azienda (servizio lanciato nel 2011) offrono un servizio ottimo ed una 
soluzione concreta. Gli obiettivi sono i medesimi e sembra che il sistema 
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Tulain possa soddisfarli a pieno. La comunicazione anche qui è 
particolarmente efficace e nel sito sono indicati tutti i vari step per 
utilizzare al meglio lo strumento e per indicare le potenzialità del servizio. 
Tulain inoltre si serve delle tecnologie che Google mette a disposizione 
per identificare il luogo di produzione.  
 
QRQ - qrquality: 
- Sito web: http://www.qrquality.it/index.php 
- Tecnologia utilizzata: Come riportato dal sito: “Il QrQ è un’etichetta 
adesiva che viene apposta sul contenitore del prodotto da garantire: è 
costituita da un codice univoco non duplicabile, ricoperto da una 
superficie oscurante asportabile e non riapplicabile”47. 
Il codice univoco sopra citato, non è altro che un QRcode che una volta 
letto sparisce, di conseguenza non è visualizzabile una seconda volta, 
questo dovrebbe garantire l’impossibilità di duplicazione dei codici. 
- Osservazioni: QRQuality sembra essere un concorrente meno forte 
rispetto ai precedenti sia per la tecnologia utilizzata sia per come viene 
presentato il servizio, infatti il sistema QRQ è arretrato rispetto agli altri: 
non presenta né codice d’inserimento né utilizza la tecnologia NFC. 
Utilizza una strategia pay per click sui motori di ricerca, di conseguenza 
ottiene una maggior visibilità sul web. 
 
QR PILOT PLATFORM: 
- Sito web: http://www.qrpilot.com/it/codice-qr/1-0.html 
- Tecnologia utilizzata: Il sistema utilizza un “sigillo intelligente” che 
contiene: QRCode univoco, un codice alfanumerico, un numero di 
telefono ed un indirizzo internet. 
- Osservazioni: QRCode Pilot Platform non può essere definito un 
concorrente minaccioso, poiché fornisce il prodotto anticontraffazione 
solamente come prodotto accessorio, è una piattaforma che promuove i 
                                                            
47 http://www.qrquality.it/catalog.php 
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più vari utilizzi del QRcode ma non è specializzata in anti contraffazione, 
di conseguenza si può considerare un concorrente minore. Sito web 
scadente. Posizionamento pessimo. 
 
QR CODE SYSTEM: 
- Sito web:http://www.qrcodesystem.it/?lang 
- Tecnologia utilizzata: Prevede solamente un QRcode per la creazione di 
codici temporanei. 
- Osservazioni: QRcode SYSTEM, come il concorrente precedente, è una 
piattaforma che fornisce tutti i vari tipi di servizi che il QRcode può 
offrire compreso quello dell’anticontraffazione. Sembrerebbe un 
concorrente meglio organizzato rispetto al precedente (QRcODE 
PLATFORM) ma pur sempre marginale. Presenta anche un listino prezzi 
dei vari servizi tra cui anche quello di anticontraffazione che alleghiamo a 
fine Tab. 4 a titolo informativo. Il servizio è fornito in licenza d’uso per 
un anno. 
 
ALLOY: 
- Sito web: http://www.alloy.it/index.html 
- Tecnologia utilizzata: Sistema che si basa su QRcode e algoritmi di 
cifratura. 
- Osservazioni: ALLOY è una società attiva nel campo dei servizi 
informatici per le aziende, di conseguenza si ipotizza che abbia clienti in 
diversi settori, alcuni dei quali si potrebbero prestare all’implementazione 
dei servizi anticontraffazione ALLOY. 
Ciò nonostante, ad una prima analisi, sembrerebbe un concorrente poco 
significativo per ALBO che può vantare un sistema maggiormente 
innovativo. 
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YOAR: 
- Sito web: http://yoar.it/ 
- Tecnologia utilizzata: QRcode. 
- Osservazioni: Non vengono fornite informazioni dettagliate (stanno 
costruendo nuovo sito) comunque sia YOAR è un’applicazione che 
consente, attraverso un’innovativa tecnologia, il riconoscimento delle 
immagini. 
Offre la tecnologia QRcode anticontraffazione per il mercato di largo 
consumo. 
 
QUARKCODE: 
- Sito web: http://www.quarkode.it/ 
- Tecnologia utilizzata: Anche questa piattaforma di servizi offre la 
tecnologia QRcode, non viene specificato se utilizza altre tecnologie per 
contrastare la contraffazione.  
- Osservazioni: Si definisce azienda leader del mercato Italiano per quanto 
riguarda i servizi QRcode. Opera anche in ambito internazionale ed 
utilizza la tecnologia per: anticontraffazione e brand protection per merci 
e prodotti; sistemi di rintracciabilità delle filiere ed etichette intelligenti. 
 
VIDITRUST - In collaborazione con CARD facile: 
- Sito web: http://www.viditrust.eu/ 
http://it.cardfacile.com/pages.php?pageid=84      
- Tecnologia utilizzata: ViSeQR technology: 
Utilizza una SMART ID nella quale viene inserito 
il QRcode ed una cornice colorata che fa parte dell’ID e del sistema 
anticontraffazione. La cromatura della cornice viene progettata dal cliente. 
- Osservazioni: Offre una soluzione molto competitiva, l’applicazione è 
disponibile per android e sarà disponibile a breve anche per ios; dà la 
possibilità al cliente di personalizzare la SMART ID a proprio piacimento 
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e di aumentare, attraverso la cromatura della cornice, la certezza della non 
duplicazione. 
Quest’anno (2013) erano presenti al “Vinitaly” per far conoscere l’app., 
attraverso contatto diretto, alle aziende vinicole e al mondo della 
ristorazione. Il sito è in inglese, questo indica chiaramente l’intento di 
rivolgersi ad un insieme di potenziali clienti in ambito internazionale. 
 
Pericolosità concorrenti: 1=pericolosità quasi nulla; 2=pericolosità moderata; 
3=pericolosità media; 4=pericolosità elevata; 5=pericolosità elevatissima. 
 
            Tabella 4: Pericolosità concorrenti diretti 
NOME AZIENDA PERICOLOSITÁ CONCORRENTE 
ITALCHECK 4 
TULAIN 5 
QRQ:qrquality 3 
QRPILOT     PLATFORM 1/2 
QR CODE SYSTEM 3 
ALLOY 2 
YOAR 1 
QUAKCODE 2 
VIDITRUST 4 
 
Listino prezzi sistema anticontraffazione di QRcode system: 
http://www.qrcodesystem.it/pdf/Anticontraffazione.pdf 
 
 
 
 
 
 
89 
 
CONCORRENTI INDIRETTI: 
 
CERTILOGO: 
- Sito web: http://www.certilogo.com/ 
- Tecnologia utilizzata: Codice di identificazione univoco applicato alla 
merce rintracciabile in tutto il mondo attraverso “l’authenticator”. 
- Osservazioni: L’azienda sembra ben avviata, possiede infatti una vasta 
gamma di clienti di un certo spessore, i clienti di CERTILOGO 
appartengono tutti al settore abbigliamento e affini. Il metodo utilizzato è 
semplice e chiaro, la comunicazione del sito è ottima e sembrerebbe che 
ad oggi sia una tra le soluzioni più utilizzate. Lo strumento del codice 
d’identificazione CERTILOGO non sembra però garantire la sicurezza al 
100% dell’univocità. 
 
CONSUL+: 
- Sito web: http://www.ologrammi.it/index.html 
- Tecnologia utilizzata: Ologrammi: creano un effetto fotografico non 
riproducibile per questo vengono applicati anche sulle banconote. 
- Osservazioni: Anche questa azienda può godere di una buona visibilità 
sul web in quanto utilizza la strategia pay per click (come QRQUALITY). 
La comunicazione del sito è pessima ma il sistema sembrerebbe efficiente. 
L’azienda offre tutti i servizi che può assolvere lo strumento ologramma 
tra cui quello dell’anticontraffazione. 
 
ORGRAF: 
- Sito web: http://www.orgraf.it/ologrammi/ 
- Tecnologia utilizzata: Ologrammi. 
- Osservazioni: Come l’azienda precedente offre il prodotto ologramma per 
vari utilizzi tra cui l’anticontraffazione. 
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SOLOS: 
- Sito web: http://www.solos.it/anticontraffazione/ologrammi-
anticontraffazione.php 
- Tecnologia utilizzata: Ologrammi. 
 
CABRO: 
- Sito web: http://www.cabro.it/ 
- Tecnologia utilizzata: Nano materiale fluorescente. 
- Osservazioni: Sembrerebbe un metodo interessate per la lotta alla 
contraffazione e per la protezione del “Made In Italy” ma è sicuramente 
meno immediato rispetto ai precedenti, in quanto necessita di una luce uv 
per verificare l’autenticità della merce 
 
Pericolosità concorrenti: 1=pericolosità quasi nulla; 2=pericolosità moderata; 
3=pericolosità media; 4=pericolosità elevata; 5=pericolosità elevatissima. 
 
               Tabella 5:Pericolosità concorrenti indiretti 
 
 
 
 
 
 
 
NB: Le assegnazioni dei punteggi relativi alla pericolosità dei concorrenti, sono 
state effettuate considerando tre fattori fondamentali:  
 
1. le tecnologie utilizzate  
2. la comunicazione del servizio offerto attraverso l’analisi del sito web 
3. il portafoglio clienti delle varie aziende (quando visualizzabile). 
NOME AZIENDA PEROCOLOSITÁ CONCORRENTE 
CERTILOGO 4 
CONSUL+ 2 
ORGRAF 1 
SOLOS 1 
CABRO 3 
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Il grafico elaborato di seguito è una matrice d’identificazione dei concorrenti, 
all’interno della quale sono stati inseriti solamente i competitors più 
rappresentativi. Dobbiamo inoltre puntualizzare che il quadrante posizionato in 
alto a destra, elenca le aziende più vicine ad ALBO sia per quanto riguarda la 
tecnologia sia per i bisogni che intendono soddisfare, anche se nessuna azienda 
utilizza la tecnologia dell’NFC, abbiamo ritenuto opportuno inserire all’interno 
del quadrante le aziende che utilizzano prevalentemente il QRcode in quanto 
questa tecnologia viene utilizzata anche da ALBO. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.6 ANALISI DI COMPETITIVITÁ DI ALBO 
 
Considerando che l’innovazione dettata dalla tecnologia NFC+QRcode, si trova 
sicuramente nella fase di introduzione e che dall’analisi dei concorrenti è emerso 
che nessuna azienda utilizza ancora la medesima tecnologia utilizzata da ALBO, 
si deduce che la quota di domanda primaria attuale relativa dell’azienda è 
sicuramente espandibile. Ciò significa che il livello delle vendite può essere 
influenzato da diversi fattori: fattori esogeni e fattori endogeni. Per quanto 
riguarda i fattori esogeni abbiamo avvisato una crescente sensibilizzazione 
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dell’argomento in ambito socio-economico. Le aziende sono sempre più 
consapevoli dei danni provocati dalla contraffazione alle loro attività e sono 
molto interessate ad apprendere quali siano i nuovi strumenti di contrasto a tale 
fenomeno (i dati relativi a queste affermazioni verranno forniti nel paragrafo 
relativo all’analisi empirica).  Le istituzioni sembrano aver compreso realmente 
le conseguenze negative derivanti dalla proliferazione della contraffazione. 
Questo lo si può notare dalle numerose campagne di sensibilizzazione relative al 
problema ne è un esempio quella istituita recentemente da Confcommercio 
intitolata “Legalità: mi piace” della quale a 
lato e possibile visualizzare il logo.  
I presupposti fanno sicuramente pensare che 
uno sforzo di marketing da parte di ALBO possa sancire un aumento 
esponenziale della sua relativa quota di mercato, ma soprattutto un aumento del 
mercato potenziale riferito all’espansione della domanda primaria attuale, se si 
considera il momento favorevole sostenuto da un maggior interesse 
sull’argomento.  
Confrontando l’offerta di ALBO ITALY con quella dei suoi principali 
competitors, si comprende come quella di ALBO sia la più idonea alla creazione 
di un meta-mercato, che è raggiungibile aumentando i servizi accessori che 
aiutano il cliente nell’utilizzo del servizio ed ampliano le possibilità d’uso dello 
stesso. Infatti abbiamo già visto come l’azienda in oggetto si sia adoperata al 
meglio, offrendo alla clientela la possibilità di utilizzare servizi diversi ma 
complementari. ALBO deve riuscire a sfruttare il vantaggio di essere first mover 
in un lasso di tempo relativamente breve e cercare subito di raggiungere un 
vantaggio competitivo rispetto ai concorrenti attuali e potenziali entranti. In 
realtà vi sono altre aziende, come ad esempio Tulain S.P.A. o Certilogo che 
hanno offerto prima di ALBO ITALY un sistema anticontraffazione valido, ma 
se consideriamo la tecnologia utilizzata da ALBO come pioniera del settore e 
probabilmente anche la migliore e la più completa, possiamo sicuramente 
considerare l’azienda come first mover. Questo potrebbe rappresentare, da solo, 
un vantaggio competitivo, che però è destinato ad essere temporaneo se si 
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ipotizza l’entrata nel mercato di concorrenti futuri. Infatti se consideriamo le 
barriere all’entrata del settore in cui opera l’azienda dei Fratelli Menghini, 
possiamo notare come queste siano caratterizzate principalmente dalle 
conoscenze tecniche relative agli strumenti utilizzati ed i brevetti, che però non 
coprono l’utilizzo della tecnologia formata da NFC+QRcode.  
 
Le risorse finanziarie non sembrano essere una barriera consistente per impedire 
l’entrata di nuovi competitors ed il know how aziendale sembrerebbe quindi 
essere l’ostacolo più rilevante da superare per l’accesso al mercato, insufficiente 
però per scoraggiare i potenziali entranti una volta che aumenterà l’attrattività del 
mercato, per questo il vantaggio competitivo del first mover viene definito 
temporaneo.  
 
ALBO può comunque puntare su elementi forti che possono garantirgli un 
vantaggio competitivo di differenziazione. Quest’ultimi si basano su aspetti che 
in parte abbiamo già trattato e che in parte introduciamo di seguito: 
 
• Differenziazione dell’offerta: già ampiamente valutata 
• Focalizzazione sui settori del “Made In Italy”: quest’aspetto non è 
esclusivo, infatti vi sono concorrenti che si rivolgono agli stessi 
segmenti come Italcheck e Tulain che, insieme ad ALBO, sembrano 
essere gli attori meglio posizionati in tale direzione 
• La tecnologia: ad oggi l’unica azienda ad utilizzare la 
strumentazione composta da NFC+QRcode è ALBO. Inoltre, come 
abbiamo visto, le due tecnologie sono utilizzabili separatamente. 
 
Questi elementi portano alla definizione di un preciso posizionamento che deve 
essere rafforzato attraverso opportune operazioni di comunicazione, che premano 
proprio sui vantaggi evidenziati, con l’obiettivo di ottenere un vantaggio 
competitivo, in questo caso, permanente. Vogliamo inoltre spezzare una lancia a 
favore di ALBO ITALY poiché aggiorna il proprio sito con continuità e criterio. 
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Rispetto alla versione iniziale, il sito web attuale risulta molto più chiaro, 
immediato ed esplicativo. Quest’aspetto è fondamentale considerando che la 
maggior parte delle ricerche adesso viene effettuata in rete. L’azienda è quindi 
riuscita a migliorare un aspetto nel quale era carente, trasformandolo in un punto 
di forza a suo favore a dimostrazione della serietà del progetto e delle 
competenze dei suoi attori principali. 
 
 Un’idea di sviluppo potrebbe essere quella di creare dei pacchetti business per le 
aziende, da pubblicizzare attraverso i vari mezzi di comunicazione.  
Ad esempio, ALBO potrebbe formare ipoteticamente tre pacchetti:  
 
• Il primo pacchetto free: comprendente l’immissione del cliente nei 
database, in modo tale da poter essere rintracciato da ipotetici acquirenti 
attraverso lo strumento della barra di ricerca e concedendo il servizio di 
navigazione verso il negozio più vicino. 
• Il secondo pacchetto business: Comprendente, oltre ai servizi offerti dal 
pacchetto precedente, anche quelli relativi all’anticontraffazione e alla 
difesa dal fenomeno dell’italian sounding con la scelta tra l’utilizzo della 
tecnologia QRcode, NFC o l’utilizzo di entrambe e la possibilità di creare 
una pagina e-commerce dedicata. 
• Il terzo pacchetto business premium: Quest’ultimo dovrebbe aver accesso 
a tutti i precedenti servizi, più la possibilità di ottenere un report, ovvero 
entrare in possesso di tutti i dati e delle statistiche derivanti dall’utilizzo 
dell’applicazione da parte degli utenti, la localizzazione dei clienti ed i 
loro dati anagrafici al fine di poter pianificare operazioni di marketing one 
to one cioè personalizzate per ogni individuo. 
Questa è solo una proposta modificabile in ogni sua parte, quello che è 
importante è il concetto di fornire al potenziale cliente una libertà di scelta dei 
vari servizi in base alle relative esigenze. I pacchetti potrebbero essere utilizzati 
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anche in maniera creativa prestandosi ad essere comunicati con più facilità 
rispetto al servizio completo che invece può creare una maggiore confusione. 
 
 
4.7 L’ANALISI EMPIRICA 
 
L’analisi in oggetto si basa sulla somministrazione di  un questionario ad un 
campione di 29 aziende, che svolgono la loro attività in cinque differenti settori: 
 
1. industria calzaturiera  
2.  industria della concia  
3.  industria del mobile  
4.  industria vitivinicola  
5.  industria dell’olio. 
 
In realtà i risultati che analizzeremo in questo paragrafo, sono solamente un 
estratto di un indagine di più ampio respiro che verrà poi elaborata nel capitolo 
successivo. Adesso, ci concentreremo in particolare sugli aspetti legati agli 
strumenti utilizzati ad oggi dalle imprese per contrastare il fenomeno della 
contraffazione e sulla conoscenza che le aziende hanno riguardo alla tecnologia 
utilizzata da ALBO, per capire il loro livello di preparazione.  
In primo luogo abbiamo chiesto al nostro campione quali mezzi utilizzassero per 
difendersi dai falsi, facendo scegliere tra diverse opzioni.  
Considerando i settori di appartenenza delle imprese, le risposte erano più o 
meno prevedibili, infatti al primo posto della graduatoria dei metodi più utilizzati 
con il 34,5%, troviamo l’opzione denominazione di origine (D.O.P., D.O.C. e 
simili). Quello che non è apparso scontato e nemmeno prevedibile, è che al 
secondo posto, con il 31%, abbiamo riscontrato l’alternativa di risposta: nessuna 
precauzione. Ciò potrebbe indicare (il nostro campione non è rappresentativo 
della popolazione, di conseguenza non possiamo confermare con sufficiente 
accuratezza i risultati ottenuti) l’impreparazione di una buona parte delle aziende 
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ad affrontare il problema della contraffazione. Per quanto riguarda le aziende che 
utilizzano strumenti di tutela rispetto ai prodotti tarocchi, anche se il più delle 
volte con funzione accessoria, non è possibile affermare l’adeguatezza dei metodi 
per contrastare il fenomeno.  
 
 
Di seguito viene riportato il grafico che descrive le risposte in merito del 
campione intervistato:    
 
Figura 7: Strumenti di contrasto utilizzati dalle aziende 
 
 
Anche se impreparate, le aziende hanno comunque dimostrato di non essere per 
niente indifferenti al problema. Infatti se gli strumenti di contrasto del nostro 
campione ad oggi sono carenti, se non addirittura assenti, le intenzioni riguardo 
all’adozione di sistemi anticontraffazione si sono rivelate del tutto positive. A 
supporto di quanto detto, vi mostriamo i risultati relativi ad un particolare quesito 
che abbiamo posto alle aziende. In realtà non è un vero e proprio quesito in 
quanto è stato chiesto di manifestare un certo grado di accordo o disaccordo con 
delle specifiche affermazioni. Queste affermazioni avevano il compito di 
definire, relativamente al campione, il potenziale di mercato di ALBO. In primo 
luogo dovevamo capire se le aziende avessero una minima intenzione di 
27,59% 
34,48% 
6,90% 
31,03% 
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 
nessuna precauzione 
Metodi di marchiatura visibili (Qrcode, ologrammi) 
denominazioni di provenienza(D.O.P. ecc.) 
Brevetti, diritti di proprietà 
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difendersi dalla contraffazione e a tal proposito abbiamo cercato di inquadrare il 
loro punto di vista riguardo alla seguente affermazione: 
Non mi interessa prendere precauzioni il nostro prodotto è chiaramente superiore 
rispetto a quello contraffatto. 
Le risposte sono state le seguenti: 
 
Tabella 6: Atteggiamento di adozione strumenti anticontraffazione 
Completamente in disaccordo 41.4% 
Abbastanza in disaccordo 20.7% 
Né d'accordo né in disaccordo 13.8% 
Abbastanza d'accordo 17.2% 
Completamente d'accordo 6.9% 
 
Le aziende intervistate spiegano anche il perché fino ad oggi hanno optato per il 
non adottare un sistema anticontraffazione. L’89,7% ha infatti condiviso 
l’affermazione secondo la quale ad oggi gli strumenti di contrasto non sono 
efficaci. Per questo motivo le imprese non avrebbero adottato alcun sistema. 
Importante è stato indagare sul livello di conoscenza delle aziende riguardo alla 
tecnologia utilizzata da ALBO e le sue funzionalità in termini di lotta alla 
contraffazione. L’intento non era solo quello di sondare la preparazione del 
campione, ma soprattutto quello di capirne l’atteggiamento. In altre parole 
volevamo conoscere come le imprese reagissero al nuovo strumento 
anticontraffazione con il fine di esaminarne eventuali atteggiamenti di chiusura o 
di apertura. A tal proposito abbiamo somministrato un quesito specifico che 
recita quanto segue: ‘Siete a conoscenza di un metodo anticontraffazione che si 
basa sulla tecnologia QRcode e R-fid (sistema di radio frequenza) in grado di 
risalire alla provenienza del prodotto e di tracciare la filiera produttiva?’  
 
NB: nell’intervista abbiamo utilizzato la sigla R-fid e non NFC che è la specifica 
tecnologia utilizzata da ALBO consapevolmente, per non confondere i soggetti 
intervistati poiché più conosciuta e più diffusa, considerando anche il fatto che 
l’NFC è una particolare tipologia di R-fid. 
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Le imprese intervistate hanno così risposto: 
 
Figura 8:Conoscenza della tecnologia ALBO ed atteggiamento a riguardo 
 
 
L’atteggiamento delle aziende si è rivelato sorprendentemente positivo nei 
confronti della nuova tecnologia e di cosa questa è capace di fare. Infatti 
nonostante la maggior parte del campione fosse all’oscuro dell’esistenza di  tale 
strumento ha dimostrato un particolare interesse al riguardo. Se al 58,6% 
aggiungiamo il 13,8% di coloro che ne sono a conoscenza e vorrebbero adottarla 
in futuro e si riesce a far cambiare idea (spiegando meglio il servizio)  a quel 
20,7% che non ritiene il metodo all’altezza della situazione rivelandosi scettico, 
si arriva alla quasi totalità degli intervistati (circa il 93%) che potrebbe 
rappresentare il mercato di ALBO, anche se ribadiamo che il riferimento è alla 
sola realtà campionaria. 
A conferma di tutto quello fin qui espresso, quindi dell’interessamento negli 
strumenti di contrasto, vogliamo porre all’attenzione quanto dichiarato dalle 
aziende appartenenti al nostro campione in relazione alla seguente affermazione:  
20,69% 
13,79% 
6,90% 
58,62% 
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 
Non ne siamo a conoscenza, ma vorremmo saperne di più 
Non ne siamo a conoscenza e non ci interessa 
Ne siamo a conoscenza e mi interesserebbe adottarlo per la nostra attività in futuro 
Ne siamo a conoscenza, ma non pensiamo sia efficace 
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Se esistesse un metodo che garantisse al 100% la provenienza dei prodotti, lo 
adotterei per difendere la nostra attività. 
Le imprese hanno così reagito: 
 
Tabella 7: Intenzione di adozione di uno strumento sicuro contro la contraffazione 
Completamente in disaccordo 0.0% 
Abbastanza in disaccordo 0.0% 
Né d'accordo né in disaccordo 20.7% 
Abbastanza d'accordo 24.1% 
Completamente d'accordo 55.2% 
 
   
Altro aspetto che abbiamo voluto approfondire sulla conoscenza delle imprese, è 
quello riguardante un servizio accessorio offerto da ALBO, cioè la possibilità per 
le aziende di ottenere informazioni e statistiche sui clienti e sui dati di vendita 
derivanti dall’adozione della tecnologia QRcode e R-fid. Abbiamo a tal proposito 
chiesto alle aziende intervistate se conoscessero questa particolare funzionalità 
ottenendo i seguenti risultati: 
  
Figura 9:Conoscenza della funzione di ottenimento dei dati dalle tecnologie QRcode e R-fid 
 
I dati ottenuti, fanno riflettere sulla possibilità per ALBO di sviluppare una 
campagna di comunicazione/informazione ad hoc riguardo ad i vari servizi 
offerti, al fine di incrementare la conoscenza delle aziende al riguardo e di 
conseguenza le possibilità per ALBO di acquistare nuova clientela. 
38% 
62% 
si 
no 
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Infine abbiamo indagato riguardo all’aspetto puramente economico 
dell’installazione della tecnologia ponendo tale quesito: “Quale potrebbe essere il 
peso economico (% sul costo di produzione per unità di prodotto) da non 
superare per un sistema anticontraffazione?” 
 
Ovviamente la % deve essere rapportata al costo del prodotto che varia per 
caratteristiche da settore a settore, per questo abbiamo optato nel fare la media 
dei dati ottenuti dividendo i risultati rispetto ai diversi settori. In questo modo, 
abbiamo raggiunto un dato più significativo e realistico del costo che tale 
tecnologia potrebbe avere affinché le aziende la adottino.  
Sotto abbiamo costruito la tabella che ci indica i risultati in questione: 
 
Tabella 8: % incidenza sul costo di produzione di una tecnologia di anticontraffazione 
Industria calzaturiera 5% 
Industria della concia 4% 
Industria del mobile 3% 
Industria vitivinicola 3% 
Industria dell'olio 3% 
 
 
Come possiamo vedere, secondo le aziende intervistate, a prescindere dal settore 
di appartenenza il costo che una tecnologia anticontraffazione dovrebbe avere 
non deve superare il 5% del costo unitario di produzione. Gli scarti da settore a 
settore si sono rivelati di piccola entità, max 2%. Tenendo in considerazione il 
costo ritenuto accettabile per l’implementazione delle tecnologie da parte delle 
aziende, è possibile affermare che ALBO ITALY presenta tutte le carte in regola 
per potersi affermare e diffondersi. Infatti se consideriamo che per applicare un 
chip, il costo è tra 0,30 e 0,40 centesimi di euro e che in media, per acquistare 
una bottiglia di vino o di olio di qualità i prezzi partono dai 10 euro in su, 
possiamo confermare quanto sopra espresso. Bisogna considerare inoltre la 
possibilità di applicare il solo strumento del QRcode, il quale presenta un costo 
talmente basso da potere essere utilizzato in qualsiasi settore.    
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4.8 S.W.O.T. ANALYSIS (STRENGHTS, WEAKNESSES, 
OPPORTUNITIES, THREATS) 
 
La S.W.O.T. analysis indica la direzione da seguire e serve da catalizzatore per 
elaborare un piano di marketing adeguato. Eseguire questa analisi significa 
infatti, valutare strutturalmente ciò che l’impresa può fare (punti di forza) e ciò 
che non riesce a fare (punti di debolezza) in un dato istante, mettendo in 
relazione questi fattori con le condizioni ambientali che favoriscono 
(opportunità) o sfavoriscono (minacce) l’azienda stessa (Lambin)48. 
 
PUNTI DI FORZA: 
• Il know how aziendale 
All’interno dell’azienda lavorano soggetti con alte competenze 
informatiche ed ingegneristiche. Questo permette all’azienda di non 
concedere niente o quasi in outsourcing, infatti dalla gestione del sito alla 
formazione ed aggiornamento dell’app., passando dalla tecnologia tutto 
viene sviluppato internamente. 
• Orientamento al “Made In Italy” 
ALBO sembra avere rispetto ad i concorrenti, un  posizionamento già ben 
definito, rivolto prevalentemente alle aziende del “Made In Italy”. 
Questo, come abbiamo visto può essere sfruttato per raggiungere un 
vantaggio competitivo. 
• La tecnologia utilizzata 
ALBO ITALY è l’unica azienda che utilizza la tecnologia formata da 
QRcode+NFC. Da un attenta analisi abbiamo pensato che questo 
rappresenta sicuramente un punto di forza in quanto il metodo è semplice 
ed immediato, facile da apprendere sia per il consumatore che per le 
aziende. Sembrerebbe la tecnologia anticontraffazione migliore sul 
mercato. 
                                                            
48 Jean-Jacques Lambin, Market-driven management: marketing strategico e operativo. McGraw Hill, 
quinta edizione, 2008.  
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• Servizio diversificato 
Sicuramente uno dei maggiori punti di forza dell’azienda è rappresentato 
dall’offerta di servizi diversificati e complementari. Infatti allo strumento 
dell’anticontraffazione si aggiungono una serie di servizi accessori che 
ben si prestano elle esigenze dei consumatori e delle aziende (Per la 
visione di tali servizi si rimanda al paragrafo 4.3). 
 
• Applicabilità della tecnologia 
Il chip ed il QRcode sono applicabili a qualsiasi prodotto e superficie. 
Addirittura è possibile richiedere il chip in grado di sostenere anche 
lavaggi industriali, consentendo appunto il lavaggio del  prodotto senza 
alterare le funzioni dell’NFC. La tecnologia, come del resto abbiamo già 
osservato, può essere affiancata anche a qualsiasi  titolo/certificato di 
professionalità. La versatilità del servizio, permette l’ampliamento del 
mercato potenziale. 
• Brevetti su procedimenti 
ALBO utilizza due brevetti che garantiscono l’esclusività del suo servizio: 
l’utente una volta che cerca un prodotto avvicinando semplicemente il 
cellulare al chip, si verifica una connessione server side, con i server di 
ALBO che comunicano al consumatore l’autenticità della merce. 
• Versatilità 
Il servizio e la tecnologia si prestano bene ad essere utilizzate in ambiti 
diversi: non solo anticontraffazione, ma anche principalmente italian 
sounding e certificazione professionale. 
 
PUNTI DI DEBOLEZZA: 
• Applicabilità della tecnologia anticontraffazione in internet 
Il più grande limite di ALBO è rappresentato dall’impossibilità di 
garantire al 100% il prodotto venduto attraverso Internet. Anche se 
l’azienda offre la possibilità di creare una pagina e-commerce per le 
aziende aderenti, esiste la possibilità per il consumatore di acquistare i 
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prodotti tramite siti che non possono essere certificati attraverso il chip 
NFC. Questo limite si manifesta particolarmente preoccupante se si 
guarda ad esempio alla contraffazione dei prodotti farmaceutici. Se 
consideriamo questa categoria di prodotti, dobbiamo puntualizzare che la 
maggior parte del problema si manifesta proprio nel commercio via web, 
canale che è difficilmente certificabile tramite le tecnologie in oggetto. 
• Risorse economico-finanziarie ridotte 
L’azienda al momento non può permettersi di investire allo stesso tempo 
in comunicazione e sviluppo del prodotto ma deve scegliere una direzione 
aspettando gli introiti derivanti dall’attività, oppure da finanziamenti 
esterni. Per questo non può permettersi di portare avanti una campagna di 
informazione a tutti i vari settori del “Made In Italy”. 
• Carenza di competenze aziendali, di marketing e commerciali  
Se da un lato è vero che ALBO possiede un know how aziendale che gli 
permette di sviluppare internamente il servizio, dall’altro bisogna 
evidenziare le carenze di competenze specifiche in campi aziendali. Il 
limite è chiaramente colmabile introducendo nuove figure professionali 
nel progetto. 
 
OPPORTUNITÁ: 
• Il mercato potenziale 
Nel paragrafo precedente grazie all’analisi empirica, abbiamo osservato 
come le aziende siano particolarmente interessate al sistema 
anticontraffazione offerto da ALBO. Inoltre, abbiamo anche sondato, con 
esito positivo, la fattibilità economica dell’implementazione della 
tecnologia nel processo  produttivo. Questo ci porta a pensare che il 
mercato potenziale di ALBO ITALY sia rilevante. 
 
• Buone probabilità di allacciare partnership future 
La crescente sensibilità sul problema ha causato la nascita di enti ed 
organizzazioni con l’obiettivo primario di difendere le aziende del  
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territorio. ALBO ben si presta alla possibilità di allacciare i rapporti con 
tali organismi per il bene comune. Esempi sono già stati citati e sono 
rappresentati sia dalla sfera pubblica (camere di commercio, CNAC. ecc.) 
che privata (Siti internet dedicati, organizzazioni di categoria ecc.). Questa 
rappresenta sicuramente un’ottima opportunità per l’azienda di espandersi 
e crescere sicuramente a livello nazionale, ma con buone possibilità anche 
all’estero. 
• La diffusione della tecnologia 
Il mercato della telefonia mobile è ormai arrivato ad uno standard di 
riferimento che è quello degli smartphone. La maggior parte dei cellulari 
prodotti adesso ha all’interno già la tecnologia che permette l’utilizzo di 
ALBO, grazie al reader infatti è possibile leggere il contenuto del chip 
NFC. 
• La comunicazione derivante dal passaparola 
Oggi come oggi se si sviluppa l’idea giusta, come pensiamo che ALBO 
possa essere definita, è possibile beneficiare dell’effetto passaparola che 
caratterizza la diffusione delle applicazioni per cellulari. Infatti, grazie ai 
social network e ad internet in generale, la pubblicità indiretta è diventato 
un mezzo di comunicazione potentissimo, che si addice particolarmente 
alla possibilità di comunicare un servizio come quello di ALBO. 
• Possibilità di raggiungere la posizione di leader di mercato 
ALBO possiede tutte le carte in regola e la possibilità di sfruttare i 
numerosi vantaggi competitivi a disposizione, per raggiungere la 
maggiore quota di mercato nel proprio settore.  
 
MINACCE: 
• Scarsità di barriere all’entrata 
La precarietà delle barriere all’entrata che caratterizzano il settore (la 
maggiore barriera è rappresentata dalle competenze informatiche ed 
ingegneristiche e dai brevetti che però non coprono le tecnologie che 
possono quindi essere utilizzate da altre aziende), fanno sì che 
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all’aumentare dell’attrattività del mercato, aumenteranno 
esponenzialmente nuovi concorrenti. Questo incrementerà il livello 
competitivo all’interno del comparto, provocando non pochi ostacoli al 
raggiungimento di elevate quote di mercato. I concorrenti attuali, 
sembrano non poter essere in grado di frenare la crescita di ALBO, anche 
se alcuni sono più avanti sul mercato. 
 
• Prodotti sostitutivi 
Esiste una possibilità che le aziende optino nell’utilizzare una tecnologia 
differente per difendersi dalla contraffazione. Esistono infatti strumenti 
alternativi capaci di raggiungere lo stesso obiettivo prefissato da ALBO. 
La superiore efficienza dello strumento NFC riduce comunque questa 
eventualità, ponendo in secondo piano la minaccia di prodotti sostitutivi. 
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LA PERCEZIONE DEL FENOMENO DA PARTE 
DELLE AZIENDE ITALIANE 
 
 
5.1 INTRODUZIONE ALLA RICERCA 
 
In parte abbiamo già descritto nel capitolo precedente, le caratteristiche della 
ricerca che abbiamo condotto. Questa è stata indirizzata a cinque settori chiave 
dell’export dell’economia pisana: 
 
1. industria calzaturiera  
2. industria della concia  
3. industria del mobile  
4. industria vitivinicola  
5. industria dell’olio. 
 
Abbiamo optato per questi settori, non solo perché figurano nella classifica delle 
attività che più esportano all’estero appartenenti alla provincia di Pisa (Tab.7 
pagina seguente), ma anche perché sono tradizionalmente caratteristici della 
tradizione “Made In Italy”.  
Il questionario, è stato divulgato grazie alla collaborazione della Camera di 
Commercio di Pisa che ha reso possibile il dialogo con le aziende veicolando il 
questionario tramite posta elettronica.  
 
5 
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Alle imprese è stata data la possibilità di compilare l’indagine seguendo due 
percorsi alternativi: 
 
• Attraverso la compilazione in internet, grazie all’ausilio della piattaforma 
per la creazione di indagini on-line Survey monkey  
• Oppure, gli intervistati, a loro discrezione, potevano stampare il 
questionario, compilarlo, scannerizzarlo e rinviarlo alla camera di 
commercio affinché lo girasse a noi. 
 
Tabella 9: I principali settori esportatori della provincia di Pisa49 
 
 
La survey ha ricevuto 29 risposte da altrettante aziende, purtroppo l’indagine 
resta solamente di valenza campionaria, poiché il numero limitato di risposte non 
consente di espandere i risultati alla totalità delle aziende operanti nel territorio 
della provincia di Pisa. Ciò nonostante, la ricerca si è posta l’obiettivo primario 
di capire la percezione delle imprese riguardo al fenomeno della contraffazione 
somministrando a tal fine domande mirate. Le principali informazioni che 
abbiamo ottenuto riguardano principalmente il grado di preparazione delle 
aziende in termini di conoscenza sull’argomento e soprattutto come le aziende si 
                                                            
49 Camera di commercio di Pisa report scaricabile al seguente indirizzo web: 
www.starnet.unioncamere.it/download.php?id=21968 
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rapportano a questo problema. L’obiettivo di questa ricerca era anche quello di 
sondare il mercato per l’azienda ALBO ITALY, obiettivo che è stato 
ampiamente trattato nel precedente capitolo. 
Nel prossimo paragrafo si analizzeranno i risultati ottenuti e si trarranno le 
relative conclusioni, in modo tale da avere un quadro completo che possa 
indicativamente portarci a comprendere le posizioni delle aziende verso queste 
tematiche.  
 
 
5.2 I RISULTATI DELLA RICERCA 
 
In primo luogo abbiamo chiesto al nostro campione, una stima della percentuale 
del fatturato complessivo coperta dai prodotti contraffatti relativamente al settore 
di appartenenza. L’obiettivo era quello di indagare riguardo alla conoscenza delle 
aziende sulla diffusione del fenomeno in Italia e nel mondo. Come abbiamo 
osservato nel Cap.1 della trattazione in oggetto, il calcolo del fatturato della 
merce contraffatta è molto complicato se non impossibile. Questa difficoltà è 
insita nel fatto che ci stiamo riferendo ad un mercato nascosto e quindi 
difficilmente misurabile attraverso gli strumenti tradizionali. Per questa ragione 
le statistiche più accreditate, riguardo alla stima della percentuale di fatturato 
occupata da merce contraffatta, si basano principalmente sui sequestri apportati 
dai vari organi di stato a danno dei prodotti tarocchi. In realtà questi dati possono 
solamente in piccola parte spiegare i dati che ci interessano per diverse ragioni: 
 
• Conosciamo esattamente l’entità della merce falsa che viene 
sequestrata, ma non quella in commercio. 
• Le varie associazioni di categoria, indicano una possibile oscillazione 
del fatturato di merce contraffatta, per quanto riguarda l’Italia, da 3,5 
miliardi ai 7 miliardi di euro (Censis indica 6.9 miliardi). Stime più 
prudenziali effettuate dalle forze di polizia e basate sul volume dei 
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prodotti sequestrati indicano 1,5 miliardi di euro50. Probabilmente la 
stima calcolata dalla guardia di finanza, è davvero troppo prudenziale 
e la cifra si avvicina più realisticamente alle valutazioni effettuate 
dalle associazioni di categoria. Ciò che è sicuro, è che non esistono 
dati certi riguardo a tali informazioni. 
• Le statistiche sul fatturato, effettuate sui prodotti sequestrati, non 
possono essere realistiche: non possiamo sapere a quanto quei 
prodotti sarebbero stati venduti ed a quali canali sarebbero stati 
destinati. 
 
Abbiamo introdotto tali argomentazioni, per giustificare il fatto che non è stato 
possibile effettuare un confronto veritiero tra i dati ottenuti dall’analisi delle 
risposte del nostro campione ed i dati che sono stati pubblicati dai vari report.  
 
Tornando alla nostra indagine, abbiamo proceduto a calcolare la media dei dati 
acquisiti, relativamente ai diversi settori, sia per quanto riguarda l’Italia sia per il 
mondo ottenendo quanto segue: 
 
Tabella 10: Stima % fatturato prodotti  contraffatti  in Italia 
Industria calzaturiera 36% 
Industria della concia 34% 
Industria del mobile 13% 
Industria vitivinicola 21% 
Industria dell'olio 26% 
 
Tabella 11: Stima % fatturato prodotti contraffatti nel mondo 
Industria calzaturiera 41% 
Industria della concia 40% 
Industria del mobile 18% 
Industria vitivinicola 27% 
Industria dell'olio 37% 
                                                            
50 Comando generale della guardia di finanza, ufficio tutela dell’economia IV sezione. 
Progetto:”Comunicazione sul fenomeno della contraffazione 
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Dalle tabelle risulta evidente come le aziende intervistate percepiscano che il 
problema si manifesti in maniera più rilevante nel mondo, rispetto alla realtà 
italiana. Osservando i dati veniamo inoltre a conoscenza, che il comparto 
calzaturiero sembra avvertire maggiormente il fenomeno della contraffazione, 
seguito in ordine decrescente dall’industria della concia, industria dell’olio, del 
vino ed infine del mobile.  
Questi dati sono stati reperiti con il fine di capire se esista un discostamento tra la 
percezione della contraffazione a livello aggregato ed a livello della singola 
realtà economica. Con questo scopo abbiamo posto al campione il seguente 
quesito: Quanto incide, in termini di perdita di volume d’affari, la contraffazione 
per quanto riguarda la vostra attività?  
 
Per una maggiore immediatezza abbiamo costruito il grafico che ne sintetizza i 
risultati 
 
Figura 10: Incidenza della contraffazione in termini di volume d'affari sulle singole attività 
 
 
Come è possibile osservare, solamente il 27,58% ha risposto che il fenomeno 
della contraffazione incide molto o moltissimo, il restante 72,42% ha invece 
dichiarato che il problema non provoca danni gravi alla propria attività.  
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Ciò che fa riflettere, riguarda il confronto tra i dati che abbiamo ottenuto dalla 
precedente domanda con quelli appena analizzati. Infatti se facciamo una media 
delle percentuali indicate dal nostro campione, riguardo al fatturato complessivo 
occupato dalle merci contraffatte in Italia, notiamo che nei settori analizzati la 
parte di fatturato occupata da prodotti falsi è pari al 26%.  
La percentuale indicata è davvero molto alta, vorrebbe dire che per gli intervistati 
più di un prodotto venduto su quattro appartenente ai settori in oggetto in Italia è 
contraffatto. Se guardiamo i dati relativi a livello internazionale la quota 
addirittura sale al 33%. La stima effettuata dal campione sembrerebbe 
esageratamente negativa se consideriamo che L’OCSE (l’Organizzazione per la 
Cooperazione e lo Sviluppo Economico), ha valutato che il commercio 
internazionale di merci contraffatte abbia raggiunto una quota del 7-9 per cento 
sul commercio mondiale totale51.  
Prendendo in considerazione la percentuale indicata dal campione per l’Italia 
(26%), possiamo affermare che il fenomeno della contraffazione a livello 
aggregato è sentito in maniera molto forte dalle aziende appartenenti a questi 
settori. A tal proposito osserviamo una forte discrepanza tra la percezione degli 
intervistati a livello aggregato e la percezione del problema riguardo alla singola 
attività. Sembra quasi che le imprese intervistate, conoscano i grossi problemi 
economici causati dall’attività illecita in oggetto, ma che allo stesso tempo non 
percepiscano in maniera rilevante le ripercussioni sulla loro azienda. 
Una spiegazione potrebbe essere tratta dal fatto che le aziende non sono a 
conoscenza dell’effetto, recentemente scoperto, secondo il quale la merce 
contraffatta spesso non vada ad erodere quote di mercato al prodotto originale di 
riferimento, ma rechi danni economici proprio alle aziende che sono posizionate 
sulla stessa fascia di prezzo del loro prodotto. 
 
 
                                                            
51 OCSE, “The economic impact of Counterfeiting and Piracy”, 2008 e INDICAM (Istituto di 
centromarca per la lotta alla contraffazione), “Promemoria sui problemi della contraffazione in Italia”, 
2010. 
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Forse è proprio nell’informazione e nella formazione alle imprese che si potrebbe 
trovare un terreno solido da cui partire affinché queste comprendano che il 
problema le riguarda da vicino e di conseguenza, adottino i nuovi sistemi 
anticontraffazione. 
 
Altro aspetto che volevamo approfondire riguarda gli effetti provocati dalla 
contraffazione.  
Questi sono stati ampiamente analizzati nel corso della trattazione, ma a nostro 
avviso ciò che era importante, era capire quali tra le numerose conseguenze erano 
ritenute le più dannose a giudizio del campione.   
  
Figura 11: Gli effetti più dannosi della contraffazione secondo il campione 
 
 
Ovviamente tutte le conseguenze sopra elencate sono da considerarsi 
preoccupanti, ma quelle che più allarmano il campione, riguardano il danno 
d’immagine ed il danno economico per le aziende italiane che insieme 
raggiungono il 75,52% delle risposte, probabilmente spiegabile dal fatto che 
essendo il campione composto da aziende, tali problematiche sembrano più 
vicine ed immediate.  
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Gli intervistati vedono nella recente crisi economica, iniziata nel 2008 e tuttora in 
corso, una delle cause fondamentali che ha portato al proliferare di acquisti di 
merce contraffatta.   
Figura 12: La crisi ha contribuito ad alimentare il mercato nero della contraffazione? 
 
I dati più interessanti si sono ottenuti chiedendo al campione il loro grado di 
accordo o disaccordo con una serie di affermazioni chiave. Queste ci hanno 
permesso di comprendere la fiducia delle aziende intervistate nelle istituzioni, 
nelle leggi e nella lotta alla contraffazione in generale.  
Come primo risultato fondamentale, abbiamo scoperto che le imprese sono a 
conoscenza della legislatura in tema di contraffazione ma hanno anche espresso 
condivisione con il problema dell’applicazione delle stesse. A tal proposito il 
69,9% ha condiviso l’affermazione secondo la quale le leggi per contrastare la 
contraffazione ci sono, si tratta solo di farle applicare. 
Sempre in merito alla percezione dell’interessamento delle istituzioni su questa 
problematica, abbiamo riscontrato una certa incertezza dovuta da una equa 
ripartizione nelle risposte alla seguente affermazione:  
 
 1 2 3 4 5 
Penso che nell'ultimo anno vi sia stata una 
crescente sensibilità sull'argomento da parte 
delle istituzioni 
13.8% 27.6% 24.1% 31.0% 3.4% 
NB: 1=completamente in disaccordo; 2=abbastanza in disaccordo; 3= né 
d’accordo né in disaccordo; 4=abbastanza d’accordo; 5=completamente 
d’accordo. 
90% 
10% 
Si 
No 
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Probabilmente anche se le istituzioni si fossero impegnate in operazioni di 
contrasto e di prevenzione, le aziende in questione non l’hanno percepito, 
manifestando un atteggiamento che oseremo definire di sfiducia. 
Questi sentimenti sono stati confermati dalle aspettative del campione per quanto 
riguarda la lotta alla contraffazione nei prossimi anni.  
 
Tabella 12: Nei prossimi 5 anni si registreranno dei miglioramenti nella lotta alla contraffazione 
Completamente in disaccordo 13.8% 
Abbastanza in disaccordo 24.1% 
Né d'accordo né in disaccordo 31.0% 
Abbastanza d'accordo 31.0% 
Completamente d'accordo 0.0% 
 
Anche in questo caso regna l’indecisione, a dimostrazione del fatto che le 
aziende non sono informate riguardo ai metodi che ad oggi possono essere 
utilizzati nella lotta alla contraffazione ed alla insufficiente iniziativa istituzionale 
in merito. 
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CONCLUSIONI 
 
Avere l’opportunità di trattare questo argomento è stato particolarmente 
stimolante, non soltanto perché si tratta di un problema estremamente attuale ma 
perché dare anche un minimo contributo alla causa è stato un onore.  
Nel periodo economicamente difficile che stiamo vivendo, riuscire a trovare e 
studiare nuove possibilità e nuovi strumenti per far crescere le aziende e farle 
rialzare la testa, è senz’altro motivo di orgoglio.  
Il clima di sfiducia può finalmente lasciar spazio a sentimenti di ottimismo 
poiché ci sono tutti i presupposti che fanno pensare a tempi migliori. La 
complessità del problema impone però la collaborazione di tutti gli attori 
interessati, dalle istituzioni passando per le aziende fino ad arrivare a noi stessi, i 
consumatori finali. Solamente agendo con lungimiranza, collaborazione e tenacia 
le probabilità di successo potranno aumentare fino a far concretizzare la vittoria. 
Abbiamo scelto oculatamente il termine vittoria, prima di tutto perché 
sconfiggere la piaga della contraffazione significa una vittoria per l’interesse 
della collettività, una vittoria dell’etica e del buon senso, una vittoria della 
proprietà intellettuale, una vittoria della giustizia.  
Ognuno di noi dovrebbe avere l’amor proprio di pensare a tutto ciò che comporta 
l’acquisto di un bene contraffatto, non agire superficialmente solamente per 
gioco o pensando erroneamente di non far niente di male. Questo 
rappresenterebbe già un passo enorme verso un miglioramento della cultura nei 
confronti dei valori sul quale dovrebbe reggere la nostra società.  
 
In  conclusione vogliamo ringraziare il Prof. Dalli che ha permesso la trattazione 
in oggetto e ringraziare tutte le persone che ne hanno contribuito alla 
realizzazione, le aziende, con un particolare riferimento ad ALBO, alla camera di 
commercio e all’Università di Pisa, a Samantha Di Meglio che ha aiutato nel 
layout ed in generale a coloro che hanno permesso il raggiungimento di questo 
traguardo, amici e parenti compresi, con una speciale menzione a Giulia Romani.    
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